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Оп ла ту под пи с ки не об хо ди мо 
про из ве с ти не ме нее чем за 
20 дней до вы хо да под пис но го 
но ме ра.

Под пи с ка от кры та для всех 
же ла ю щих, про жи ва ю щих на тер-
ри то рии РФ, а так же в стра нах 
ближ не го и даль не го за ру бе жья. 
Сто и мость под пис но го из да ния 
(кро ме  даль не го за ру бе жья) 
вклю ча ет по что вую до став ку бан-
де ро лью.

 Для осу щест в ле ния оп ла ты 
вырежь те заявку, за пол ни те и 
вы шли те на ад рес ре дак ции. Пос-
ле по лу че ния за пол нен но го блан ка 
мы пе ре шлем вам счет, ко то рый 
оп ла чи ва ет ся как по без на лич но му 
рас че ту, так и на лич ны ми сред-
ства ми в лю бом от де ле нии Сбер-
бан ка. На по ми на ем, что с 2006 
го да жур нал вы хо дит 6 раз в год.

При за пол не нии раз бор чи во 
ука жи те на зва ние сво ей ор га ни-
за ции (по лу ча те ля), ИНН, КПП, 
юридический адрес, адрес 
до став ки и ко ли че с т во но ме ров.

Сто и мость од но го но ме ра – 
180 руб. для под пи с чи ков РФ. 

 Для жи те лей даль не го за ру бе-
жья сто и мость под пи с ки од но го 
но ме ра 450 руб. Оп ла та про из во-
дит ся в руб лях, до став ка на ло-
жен ным пла те жом.

Юри ди че с ким ли цам, офор мив-
шим под пи с ку,  в обя за тель ном 
по ряд ке вы сы ла ют ся от чет ные 
до ку мен ты.

На все во про сы, свя зан ные с 
по лу че ни ем жур на ла, вам с удо-
воль ст ви ем от ве тят по тел.: 

+7 (495) 7186611 
+7 (495) 7802453

Жур нал из да ет ся с 2004 го да. Из да-
ние за ре ги ст ри ро ва но в Фе де раль ной 
служ бе по над зо ру за соб лю де ни ем 
за ко но да тель ства в сфе ре мас со вых 
ком му ни ка ций и ох ра не куль тур но го 
нас ле дия. Сви де тель ство о ре ги ст ра ции 
сред ства мас со вой ин фор ма ции ПИ 
№ФС7735054 от 22 ян ва ря 2009 го да.

Ре дак ция не не сет от вет ствен но с ти 
за со дер жа ние рек лам ных ма те ри а лов. 
Мне ние ре дак ции мо жет не со впа дать с 
мне ни ем ав то ров. При пе ре пе чат ке 
ма те ри а лов и их ис поль зо ва нии в лю бой 
фор ме, в том чис ле и в элек трон ных 
СМИ, ссыл ка на жур нал я «ПОСУДА» обя-
за тель на.
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С перезвоном капели весна 
врывается в каждый дом, напол-
няя жизнь радостными улыбками, 
новыми надеждами и ощущением 
счастья. ПК «Дулевский фарфор» 
желает вам, чтобы цветы распуска-
лись не только за окнами, но и на 
ваших столах, и представляет новую 
линейку столовой и чайной посу-
ды «Орхидеи». Удачное сочетание 
звонкой пурпурной и нежной зе-
леной красок в декоре сервизов 
порадует глаз за утренним кофе и 
наполнит изысканностью и стилем 

романтический ужин при свечах. Пусть Орхидея, символ нежности, красоты 
и гармонии, привнесет уют в ваш дом и любовь в ваше сердце.

Московская область, Орехово-Зуевский район, 
г. Ликино-Дулево, ул. Ленина, 15

Контактные телефоны: +7 (496) 414-36-60, 414-03-79 – отдел маркетинга
Е-mail: market@dfz.ru

www.dulevo.ru

вЕСЕННИЕ КРАСКИ
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выСОКОЕ КАчЕСтвО – ДОСтУПНыЕ цЕНы!

Хорошо известный российскому потребителю, попу-
лярный в Европе производитель высококачественной 
посуды и кухонных аксессуаров – компания CALVE (Испа-
ния) в преддверии весны предлагает вам новую цветочную 
коллекцию! Благодаря традиционной для нашей компании 
политике «Высокое качество – доступные цены» продукция 
компании CALVE пользуется неизменным успехом у поку-
пателей, а последние дизайнерские разработки помогают 
приобрести нашей посуде неповторимый стиль и функци-
ональность. 

Новая эксклюзивная коллекция представлена как мно-
гофункциональными наборами посуды, так и отдельными 
предметами кухонного обихода. Вся линейка выполнена 
из высококачественной нержавеющей стали. Имея высо-
кие эксплуатационные качества и обладая экологичностью, 
она оснащена эксклюзивными термосенсорами. Изящ-
ный цветочный принт меняет свой цвет в зависимости от 
температуры. Черный графический рисунок при нагрева-
нии становится цветным! Эта функция не только является 
прекрасным дизайнерским решением, но и наглядно де-
монстрирует степень нагрева вашего блюда. 

В наборы посуды от CALVE CL-1848 (9 предметов), 
CL-1847 (7 предметов) и CL-1846 (5 предметов), осна-
щенные термосенсорами и шкалой литража, также входят 
стеклянные крышки из жаропрочного стекла с эргоно-
мичными ручками. Каждый набор дополняется черной 
бакелитовой подставкой. 

Вы можете ознакомиться с полным и постоянно 
обновляющимся ассортиментом продукции CALVE 

на нашем сайте: http://calve-group.ru/ 
Тел. +7 (495) 783-34-00,    e-mail: info@calve-ru.com 

Детская коллекция от 
LuminaRC

Торговая марка Luminarc представила новую 
коллекцию посуды Oh Minnie.

НОвОСтИ
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ИДЕАльНОЕ 
СОчЕтАНИЕ вКУСА 
лАттЕ И КРАСОты 
БОКАлА От

Многообещающая новинка на россий-
ском производстве Пашабахче – кружка 
для латте PUB.

Вместимость изделия – 260 см3.
Кружка доступна в подарочной упаковке 

с окошком по 2 предмета и по 12 предме-
тов в упаковке Pasabahce Professional для 
сегмента HoReCa.

Идеально подойдет для брендирования.

весенние новости от 
компании «Джи-лиан»

Посуда, отмеченная 
знаком 222 FiFHt

Керамическая посуда TM Utana индонезий-
ской фабрики Sango более пяти лет извест-

на российским покупателям. Посуда, отмечен-
ная знаком 222 FIFHT, – это особая линия сто-
ловой посуды, разработанной совместно с 
американскими и европейскими дизайнерами. 
Посуду отличают яркий декор, нестандартная 
форма, долговечность и удобство. Новая кол-
лекция TM Utana «Аделаида» – это холст и ма-
сло, воплощенные в керамике. Здесь нет густых 
красок и категоричных линий. Индонезийские 
мастера словно задумали показать промежу-
точное состояние между тем, что зримо, закон-
чено,  и тем, что невидимо, тем, чем цвет, узор 
и линия могут стать. Каллиграфичность рисун-
ков и теплая взвесь цветового фона вызыва-
ют ощущение помпезной старинной посуды, 
но без привычной для ампира тяжеловесности. 
Посуда, похожая на живописные полотна эпохи 
Леонардо да Винчи. Коллекция посуды включа-
ет тарелки разных размеров, блюда, салатни-
ки, сахарницу, чайник, кружку и чашку с блюд-
цем. Utana – керамика, говорящая на языке ва-
шего вкуса. 

Уважаемые и любимые партнеры и коллеги! 
Дружный коллектив компании «Джи-Лиан» 

поздравляет вас с наступившей весной! 
Мы приглашаем всех на выставку HouseHold 

Expo, которая будет проходить с  21 по 24 мар-
та 2013 года в «Крокус Экспо». Посуду, создан-
ную из ваших желаний, вы сможете увидеть на 
нашем стенде  A202.  Ждем вас!

Также рады сообщить о том, что у нас НО-
ВЫЙ САЙТ  – www.ji-lian.ru.

C  пожеланиями и добра, и радости, 
коллектив компании «Джи-Лиан»

АКцИя От 
ОфИцИАльНОГО 
ПРЕДСтАвИтЕля 
зАвОДА «тРУД-вАчА» 
ГК «МтМ»!

УВАжАЕМЫЕ ДАМЫ 
И ГОСПОДА!

Предлагаем вам воспользоваться 
нашим специальным предложением!

При покупке комплекта продукции 
вы получаете яркое, современное 
торговое оборудование БЕСПЛАТНО!

Фирменная стойка ГК «МТМ» (вы-
сота 220 х ширина 45 х глубина 30 см) 
позволит вам получить максималь-
ную отдачу с метра торговой площа-
ди и привлечь внимание потенциаль-
ных покупателей к продукции.

Проверено: выкладка продукции 
на фирменной стойке ГК «МТМ», со-
гласно предоставленным стандар-
там выкладки, увеличивает ваши 
продажи в 2 раза!

Подробности акции вы можете 
узнать у наших менеджеров.

г. Москва, ул. Генерала Тюленева, 25А 
Е-mail: info@gk-mtm.ru   
Тел. +7 (495) 544-57-40

г. Вача, ул. Больничная, 18
Е-mail: sgd@aotrud.ru   

Тел.: +7 (83173) 6-11-58, 6-13-45

г. Нижний Новгород, ул. Культуры, 7/1 
Е-mail: nn@gk-mtm.ru    
Тел. +7 (831) 218-00-51 

www.gk-mtm.ru
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ОСвЕЖАющИй maRseiLLe!

metRo GRoup УхОДИт 
С РыНКА КИтАя

ГРАфИН «ДУБОвОЕ ПОлЕНцЕ»

ОРИГИНАльНАя вОРОНКА-цвЕтОК

Торговая марка Le Creuset 
выпустила линию посуды 
Marseille нового, синего оттен-
ка. Теплый синий цвет, словно 
вдохновленный красотами юго-
восточного побережья Франции, 
выглядит особенно освежающим 
в сочетании с предметами из не-
ржавеющей стали. Ассортимент 
включает в себя как традиционные 
формы из чугуна, так и керамиче-
скую посуду.

Компания Metro Group приняла решение закрыть свои магазины электроники 
Media Markt в Китае. Как пишет газета The Wall Street Journal, немецкий ритейлер 
уходит с китайского рынка, так как для получения конкурентных преимуществ в 
стране необходимы значительные инвестиции. В то же время компания все еще 
надеется на спрос покупателей в магазинах Metro Cash & Carry, которые были от-
крыты в Китае в прошлом году.

Аналитик Commerzbank Юрген Элферс отмечает, что Metro принимает «ум-
ное решение», так как «другие крупные ритейлеры потеряли кучу денег», пытаясь 
занять долю на рынке в Китае. Конкуренция на рынке онлайн-продаж бытовой 
техники и электроники очень высока в Китае, а у розничных сетей, таких как 
Media Markt, ассортимент меньше, а цены выше, добавляет Элферс. Прямые 
иностранные инвестиции в страну упали впервые за три года, также пишет The 
Wall Street Journal, а это значит, что Китай теряет статус мировой производствен-
ной площадки.

По материалам www.gazeta.ru

Дизайнер из Братиславы Штефан Но-
ско (Stefan Nosko) придумал оригинальную 
форму для стеклянного графина Oak Carafe, 
что буквально значит «дубовый графин». Хо-
тя внешне изделие выглядит изящным и даже 
хрупким, дизайнер утверждает, что его не так-
то просто разбить. 

Каждое «бревнышко» этой серии отлича-
ется друг от друга не только цветом, но также 
изгибом, длиной и местом расположения но-
сика, стилизованного под сучок. В качестве 

декора дизайнер предлагает оригинальный орнамент, покрывающий изделия 
вверху и у основания. Причем орнамент этот явственно напоминает следы зубов 
трудолюбивых бобровых семейств.

По материалам www.novate.ru

Компания Fred and Friends раз-
работала оригинальную воронку для 
кухни Fill-a-lily Funnel. Симпатичная ворон-
ка-цветок изготовлена из мягкого силикона, 
чтобы имитировать нежность и трепетность 
лепестков белой лилии. А соответствующее 
тонирование изделия лишь усиливает сход-
ство.

По материалам www.novate.ru

Солидная посуда от 
esprado®: коллекция 
solide

В феврале 2013 года в продажу поступила 
новинка Esprado® – коллекция посуды для 

приготовления Solide из алюминия.
Коллекция solide – современная качествен-
ная посуда для тех, кто думает о своем здоро-
вье. Изготовленная из литого алюминия, она 
отличается увеличенной толщиной дна и сте-
нок, что создает идеальные условия для ту-
шения и жарки: мясо отлично прожаривается, 
блюда не пригорают, а готовятся в собствен-
ном соку. Экологичное керамическое покрытие 
Cerock позволяет готовить блюда с минималь-
ным количеством жиров; простое в эксплуата-
ции, оно не требует специального ухода и, что 
самое главное, безопасно для здоровья. Нена-
гревающиеся ручки изготовлены из стали и ба-
келита с покрытием soft-touch, за счет чего они 
не выскальзывают из руки.  
В коллекции представлены сковороды различ-
ного размера: диаметром 20, 24, 26 и 28 см. 

www.esprado.com 

Стильные новинки от 
peuGeot

Компания «Радиус» пополнила ассортимент 
новинками от французского производителя 

Peugeot. Это разнообразные мельницы для пер-
ца, соли и сыра, а также ведро для льда и декан-
тер оригинальной формы.

Аукцион не состоялся 

Намеченный на 11 февраля аукцион по про-
даже Дятьковского хрустального завода 

не состоялся. Начальная цена продажи имуще-
ства – 10,5 млн руб. Как сообщает управление 
имущественных отношений Брянской области, 
на участие в аукционе была принята лишь од-
на заявка.



Кухонные ножи ТМ Appetite
l высококачественная сталь  
l идеально сбалансированы
l уникальный дизайн  
l удобная рукоятка
l множество размеров  
l широкий выбор на любой вкус: 
линии Nord, Titan, Wood, samurai, Grand

ООО «Пилот МС»
Тел.: +7 (495) 231-24-44, 
660-61-92
www.pilotms.ru

Линия 
Nord

Линия 
Titan

Линия 
Samurai

Линия 
Wood

Линия 
Grand
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BamBooLine  От «МИлОГО ДОМА»

Компания «ООО «УЮТ ДЕПО» расширяет продуктовую линейку коллекции 
BAMBOOLINE  под брендом «МИЛЫЙ ДОМ ТМ». Ассортимент пополнился набо-
ром стильных баночек для сыпучих продуктов, наборами для специй «Совы» и 
«Сыр», набором на подносе «Кофе в Постель». Изделия выполнены из фарфора 
в комбинации с бамбуком. Кухонные предметы серии BAMBOOLINE – экологич-
ны, функциональны и просто красивы!

элЕКтРИчЕСКИЕ СКОРОвАРКИ 
Vitesse: УМНАя тЕхНИКА 

Для зНАющИх хОзяЕК! 

Многофункциональные скороварки ViTESSE 
помогут сделать ваш рацион полезным и 
сбалансированным. Благодаря передовым тех-
нологиям приготовления пищи под давлением 
вы существенно сэкономите электроэнергию, 
свое время, а также сохраните в еде все пита-
тельные вещества!

Скороварки ViTESSE (VS-523, VS-524, 
VS-525) в корпусе из высококачественной не-
ржавеющей стали имеют удобное управление 
и множество программ приготовления! Скоро-
варки ViTESSE 

позволяют использовать минимальное коли-
чество масла и воды. Продукты готовятся в 
собственном соку и получаются невероятно 
ароматными и сочными! Безопасность эксплуа-
тации электроскороварок ViTESSE обеспечивает 
многоуровневая система защиты.

Стильный внешний вид, современный дизайн, 
яркие цветовые решения – скороварки ViTESSE 
станут достойным украшением вашей кухни. 

Скороварки viTEssE – техника 
для здоровой жизни!

Ифз провел Большой 
художественный совет

В феврале на Императорском фарфоровом за-
воде прошел Большой художественный совет 

с участием искусствоведов, деятелей культуры и 
науки, заслуженных художников России и коллек-
ционеров. На Совете демонстрировались изделия 
мастеров ИФЗ, выполненные в 2012 году, и обсу-
ждались вопросы, связанные с развитием худо-
жественной составляющей современного фар-
форового производства – авторских серий и «га-
лерейных» коллекций художников предприятия. 
Эксперты отметили высокий уровень мастерст-
ва художников Императорского фарфорового за-
вода, некоторые изделия получили единогласное 
одобрение, другие – вызвали противоречивые 
чувства и жаркие споры. Присутствующие отме-
тили, что необходимо развивать мастерство, ис-
кать новые формы для воплощения художествен-
ного замысла, стремиться к разнообразию про-
дукции, сохраняя традиции профессионализма и 
школы мастерства и создавая новаторские реше-
ния, проводить художественные эксперименты и 
выходить на новый уровень развития.

О тРЕНДАх – НА «maCeF РОССИя»!

В рамках деловой программы международной выставки товаров для до-
ма «MACEF Россия 2013» известный итальянский архитектор Стефано Мингайя 
(Stefano Mingaia) расскажет о главных трендах домашнего декора и о том, как тради-
ции в обустройстве жилья солнечной Италии превратились в мировой эталон стиля.

Лекция Стефано Мингайи «Домашний уют: от традиций к инновациям» будет 
доступна профессиональным  посетителям по предварительной регистрации, 
которая откроется на официальном сайте выставки MACEF в апреле.

чугун для профи

Компания «Звезды общепита» расширила ли-
нейку кухонной посуды и предметов сервиров-

ки от производителя профессионального чугуна 
Lava (Турция). В линейке появились разнообраз-
ные сковороды и подносы-гриль, которые теперь 
могут комплектоваться деревянными подставка-
ми для порционной подачи, подогрева и серви-
ровки соусами. Появилась новая линейка чугун-
ных тарелок для выпечки и подачи пиццы, увели-
чился выбор мини-сковород гриль разнообразной 
формы для порционной презентации и создания 
оригинальной выкладки традиционных блюд на-
циональной русской, украинской, балканской, ту-
рецкой, европейской кухни.



КОРОтКО...БАМБУКОвАя хлЕБНИцА  От talleR 
НОвОСтИ
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Хлебница «Лорин» (TR-1977) сделана из бамбука: натурального, экологиче-
ски чистого материала, прочного и долговечного.

Хлебница компактна в использовании: эргономичный дизайн крышки не 
требует дополнительного места при открывании. Полупрозрачная крышка, вы-
полненная из пластика, позволяет «заглянуть» в хлебницу, не открывая ее.

Крышка открывается мягко и бесшумно благодаря специальной конструкции 
боковых креплений и силиконовым стопперам на внутренней стороне.

Нескользящие силиконовые протекторы на основании хлебницы предотвра-
щают скольжение и защищают поверхность от повреждений.

Эргономичная ручка на крышке обеспечивает удобное использование.

ООО «Таллер Рус», тел.: +7 (812) 290-66-83, 290-66-84     
www.taller.su

В Нижнем Новгороде открылся фирмен-
ный магазин-офис «МТМ» (ОАО «Труд»). 

В нем представлен ассортимент изделий за-
водов «Труд» и «Металлист», посуда фирм 
Oxford, Ceraflame, а также продукция от за-
вода «Митра».

Компания «Мировик» представила новую 
серию стеклянной посуды торговой мар-

ки Arcodelux. Серия отличается интересны-
ми дизайнерскими решениями, разнообрази-
ем деколей.

ООО «Алита» (Волгоград), производитель ли-
той алюминиевой посуды с антипригарным 

покрытием, начало выпуск сковород со съемными 
ручками «Хозяюшка», диаметром 240 мм. В бли-
жайшее время также начнется выпуск сковород 
диаметром 260 мм.

Компания «Русский Проект» расширила ас-
сортимент профессионального кухонного ин-

вентаря MVQ и MVQ Messer (Германия).

Компания «Гвура», продвигающая торговую 
марку Jarko, получила сертификат TUV NORD 

(Германия), подтверждающий соответствие каче-
ства системы менеджмента требованиям между-
народного стандарта ИСО 9001-2008.
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ПОлИУРЕтАНОвыЕ 
ДОСКИ От tima!

«СтАльэМАль»: 
От БАКтЕРИй зАщИщЕНО!

БЕлОСНЕЖНАя FLeuR de Lys

Известная на посуд-
ном рынке компания TimA 
представила на рынке инно-
вационную разработку под 
собственной торговой мар-
кой – разделочные доски 
из полиуретана (изделия 
производятся в России). По-
лиуретан – синтетический 
материал, широко исполь-
зуемый во многих областях 
промышленности. Он име-
ет очень высокую прочность, 
износостойкость и эластич-
ность, устойчив к истиранию, 

деформации, образованию плесени, воздействию агрессивных сред, не те-
ряет своих качеств в пределах от -60 до +150 °С, а также имеет длительный 
срок службы. Доски выпускаются в разных цветах. Это позволяет использо-
вать их для определенного вида продуктов (мяса, рыбы, овощей, сыра и т.п.).

Компания «Сталь-
Эмаль» представила 
новые наборы посуды 
Dream под торговой 
маркой vitross. По-
суда имеет наружное 
покрытие «Акварелиз» 
и уникальное  внутрен-
нее антибактериальное 
покрытие «Ультрамикс 
Плюс». Толщина ме-
талла – 1,1 мм. Корпус 
оснащен стеклянной 
крышкой с пароотво-
дом.

Кроме того, в ас-
сортименте компании появились новые эмалированные кастрюли с боковыми 
бакелитовыми ручками и кнопкой на крышке, которые не нагреваются при 
эксплуатации изделий. На выбор клиентов предлагается два варианта декора-
тивного оформления: деколь «Черешня с пчелкой» и «Завитки»,  нанесенные с 
обеих сторон кастрюль.

Компания Frybest 
представила линейку 
литой белоснежной алю-
миниевой посуды Fleur 
de Lys. Специальное 
утолщенное дно обес-
печит идеальную 
теплопроводность, а 
керамическое анти-
пригарное покрытие 
позволит готовить пра-
ктически без масла. 
Крышки изделий имеют 
запатентованную форму 

бобышки со встроенной системой паровыпуска. Коллекция Fleur de Lys получи-
ла признание на международном Дизайн-форуме в Ганновере.

Острая supra!

Торговая марка Supra представила коллекции 
ножей из японской стали. Коллекция sugoisei 

(в пер. с японского означает «прекрасный») вы-
полнена из нержавеющей легированной стали 
марки X50CrMoV15, известной своей твердостью 
и стойкостью к коррозии.

Технология изготовления ножей из дамасской 
стали, с характерными узорами, сегодня практи-
чески утеряна. Лишь несколько компаний создают 
оружие и кухонные инструменты с применением 
дамаска. В их числе и японская фирма Supra, за-
пустившая в производство две новые линейки но-
жей Takashi («известный») и Yanagiba («клинок»). 
«Сердцевина» ножей выполнена из стали элит-
ной марки VG-10 (V-Gold №10), легированной ко-
бальтом и молибденом. Она обладает прекрасны-
ми режущими свойствами. А обкладки из дамаска 
SUS 430 и SUS 431 придают упругость и предосте-
регают «сердцевину» от ломкости. Эти ножи про-
ковывают особым способом, в результате чего 
клинки обладают эстетичным узором на поверхно-
сти, который служит своего рода знаком качества.

Вершиной технологий и мастерства изготови-
телей являются и удобные, эргономичные руко-
ятки новых ножей. Рукоятки ножей Takashi выпол-
нены из редкого материала «Микарта». Его слои-
стая структура необычайно прочна и долговечна. 
Такая рукоять выдерживает сильные перепады 
температур, вынослива к механическому воздей-
ствию. В коллекции ножей Yanagiba для рукояти 
используется Carbon Fibre – материал на осно-
ве сверхпрочного и при этом очень легкого угле-
волокна.

хрустальной «Опере» 
RCR – 25 лет!

В 2013 году итальянская фабрика RCR Cristalleria 
Italiana празднует двадцатипятилетие серии 

Opera. Это наиболее популярная серия хрусталь-
ных изделий, миллионы артикулов которой были 
проданы в течение четверти века в самых разных 
странах мира и обеспечили успех и узнаваемость 
торговой марки RCR.

Чтобы отметить это событие, RCR вновь ввело 
в коллекцию популярные артикулы: креманку, ко-
ньячку, подсвечники, набор для напитков, набор 
для коньяка Opera. 





GReentop шАГАЕт ПО МОСКвЕ

НОвАя СЕРИя От CHuRCHiLL

ЖАРОПРОчНАя «НОвАРУССА»

Недавно известная 
компания «Коралл» по-
полнила свой ассортимент 
штампованной посудой 
GreenTOP с керамическим 
покрытием (производ-
ство – Турция). В серии 

представлены сковороды популярных диаметров (22, 24, 26 и 28 см), блинная 
сковорода (22 см), сотейники с крышкой из жаропрочного стекла (24, 26 и 28 
см), ковши с крышкой из жаропрочного стекла (16 и18 см). Изделия выполнены 
из кованого алюминия, подобно чугуну обладают повышенной теплопровод-
ностью. Антипригарное покрытие Сeramic наносится методом напыления под 
высоким давлением, обеспечивая жесткое сцепление с поверхностью метал-
ла. Покрытие не разрушается и не деформируется, выдерживая температуру до 
380 °С. Посуда подходит для всех типов плит, включая индукционные.

Кроме того, ассортимент под торговой маркой GreenTOP пополнился ли-
нейкой кухонных механических изделий из пластмассы. Это разнообразные 
измельчители, терки, сушилки для овощей и др.

Известная в России компания 
«Радиус» представила две но-
винки – серию фарфора Nendoo 
от всемирно известного немец-
кого производителя Rosenthal 
и новую коллекцию Bamboo от 
ведущего производителя про-
фессионального фарфора в 
Великобритании – Churchill. 
Большинство изделий Churchill 
производятся по уникальной за-
патентованной технологии super 

vitrified, что обеспечивает им повышенную прочность и защиту от сколов и ца-
рапин при интенсивном использовании. 

«Борисовская керамика» продолжает выпуск изделий в красочной 
упаковке под новым брендом «НоваРусса». С начала 2013 года в продаже по-
явился набор «Веселая семейка», который включает в себя 4 горшочка по 
0,25 л в виде перца, лука, чеснока и помидора. Горшочки могут быть исполь-
зованы для приготовления жульенов или в качестве детского горшочка для 
жаркого, кроме того – это прекрасная емкость для хранения специй. Ориги-
нальная форма горшочков позволяет украсить интерьер кухни. Все изделия 
жаропрочные и экологически чистые, пригодны для использования в духовке 
и микроволновой печи.

Кроме того, «Борисовская керамика» получила первый транш в рамках фи-
нансирования проекта по организации производства цветной фаянсовой по-
суды для сектора HoReCa (Hotel, Restaurant, Cafe).
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Конкурс для 
дизайнеров!

Секрет вкусных 
блинов от scovo

Buffet на фуршет!

Завод «Дулевский фарфор» объявил кон-
курс для дизайнеров на лучшее оформле-

ние фарфоровых изделий. Ознакомиться с усло-
виями участия в конкурсе можно по телефону: 
 +7 (496) 414-05-82. E-mail: otk@dfz.ru

В сезон Масленицы-2013 в ассортименте тор-
говой марки Scovo были представлены раз-

нообразные блинницы. Экономичные блинницы 
Promo, Expert и Discovery благодаря оптималь-
ной толщине дна и стенок подойдут для приготов-
ления тонких и румяных блинов. Блинницы про-
фессиональной линейки Profi, изготовленные из 
литого алюминия, – выбор хозяек, предпочитаю-
щих лакомить своих близких пышными блинами. 
В стильной блиннице Kremona, со светлым анти-
пригарным покрытием, блины всегда будут полу-
чаться румяными и вкусными без особого труда!

Компания «Мистерия» представила но-
вую серию аксессуаров для фуршета 

Gingerfood от торговой марки Buffet. Серия 
элегантных и эстетичных форм включает бо-
лее 10   различных конфигураций  стаканов и 
чашек треугольной, ромбовидной, конической 
и цветочной формы. Формы выполнены в про-
зрачной и черно-белой версии, что  позволяет 
использовать их в любой сервировке. Весь ан-
самбль представляет инновационные и твор-
ческие концепции стильной презентации заку-
сок, будь то выпечка, мороженое или канапе. 
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ИСтОРИя И СОвРЕМЕННОСть 
фРАНцУзСКОй СЕРвИРОвКИ

НОвАя ДЕКОль От «МЕтРОт»

НОвАя aGness в СЕтИ 
«ПОСУДА цЕНтР»

24 января пять французских исторических 
Домов по производству предметов сервировки 
стола украсили большую столовую Резиденции 
Посла Франции по случаю съезда ежегодной 
Ассамблеи Международного Женского Клуба. 
Супруга Посла, госпожа Катрин де Глиниасти, 
поведала гостям и представителям прессы о 
тонкостях и секретах искусства сервировки à la 
française.

История сервировки à la française имеет долгую 
традицию и восходит к царствованию Людови-
ка XIV – «короля-солнца». Именно в этот период 
особое внимание стали обращать не только на 
изысканность кушаний, но и на искусство прове-
дения самой трапезы: утонченное приготовление 
и фантазийный декор блюд, порядок их подачи, 
сервировку стола, развлечения для гостей. Со 

временем поварское искусство стало настоящим оружием французского госу-
дарства: разомлевших от вкусной, разнообразной и обильной еды иноземных 
гостей можно было склонять к выгодным для Франции решениям.

В сервировке были использованы столовое серебро CRISTOFLE, ODIOT, хру-
сталь – SAINT-LOUIS, CRISTAL DE PARIS, фарфор – HAVILAND, текстиль – GARNIER 
THIEBAULT, DE PORTHAULT и др. Мероприятие состоялось при поддержке Торго-
вой Миссии UBIFRANCE.

Компания «Метрот» представила но-
винку – серию эмалированных кастрюль 
с рисунком «Хлеб». Изделия поступили в 
продажу с 31 января. Комплектация серии: 
кастрюли 1,7; 2,2; 4; 5,3; 7,5 л, чайник 2,5 л, 
набор из 6 предметов (кастрюли 1,7; 3; 5,3 
л). Ручки и крышки изделий – металличе-
ские, фурнитура (бобышка) – бакелитовая.

В магазинах сети «Посуда Центр» 
появилась новая марка посуды Agness. Ли-
нейка представлена алюминиевой посудой с 
керамическим покрытием, посудой из углеро-
дистой стали с эмалированным покрытием и 
из нержавеющей стали. Изделия отличаются 
оригинальным дизайном с яркими расцветка-
ми, удобными складывающимися ручками и 
экономичной ценой.

Совершенство природы 
глазами «Мануфактур 
Гарднеръ»

таджикистан выпустит 
больше пластика

Костяной фарфор 
top art studio 

Серия prima matera  
de Buyer в компании 
«Мастергласс» 

Известный производитель на рынке фарфоро-
вой посуды – «Мануфактуры Гарднеръ» в Вер-

билках пополнили коллекцию «Совершенство 
природы» новым чайным сервизом с рисунком 
«Сосновый бор». Сервиз премиум-класса выпол-
нен на форме  «Ампир» и состоит из 15 предметов 
для чаепития.

В Таджикистане увеличивается объем произ-
водства пластиковой продукции. По данным 

министерства энергетики и промышленности РТ, 
в прошлом году было налажено производство 
пластиковых изделий пяти предприятий и столь-
ких же цехов, которые производят пластиковую 
посуду, полиэтиленовую пленку и др. Оборудова-
ние и производственные линии для цехов были 
приобретены в Германии, Австрии, Турции и Ки-
тае. Выпущенные изделия отвечают международ-
ным нормам и являются конкурентоспособными 
на внешнем рынке.

По материалам ASIA-Plus

Группа компаний «Топ Стиль» впервые на рос-
сийском рынке представляет французский 

бренд профессиональной посуды из костяно-
го фарфора Top Art Studio. Продукцию отличает 
элегантность дизайна, широкая линейка и разноо-
бразие форм, белоснежный и глянцевый, с теплым 
оттенком цвет. В коллекции посуды предлагаются 
серии Classic, Park Avenue и Square Coupe.

Компания «Мастергласс» представила серию 
профессиональной посуды  Prima Matera De 

Buyer (Франция). Это единственная гамма медной 
посуды в мире, совместимая с индукцией. Изде-
лия выполнены из меди (90%) и нержавеющей 
стали (10%), с толщиной стенок 2 мм. Отделка –  
блестящий глянец и специальное индукционное 
дно из ферромагнитной нержавейки. Ручки из ли-
той нержавейки прочно приклепаны.

СУМСКОй зАвОД ПРОДАЕтСя

Один из крупнейших производителей фарфоровых изделий в Украине – Сум-
ской фарфоровый завод, принадлежащий экс-губернатору Сумской области 
Владимиру Щербаню, выставлен на продажу. Эту информацию Forbes под-
твердил сын экс-губернатора народный депутат Артем Щербань, уточнив, что 
пока покупатель не найден. Причину продажи народный депутат сформули-
ровал кратко: «Непрофильный бизнес». Сумму, которую владельцы намерены 
выручить за актив, он обозначил как «несколько десятков миллионов гривен».

Источник: www.forbes.ua
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в чьИх РУКАх 
«лОМОНОСОвСКАя КЕРАМИКА»

«ДОМОСтРОй» НАчИНАЕт 
ПРОДАЖИ НОЖЕй И КУхОННых 

АКСЕССУАРОв От ДЖЕМИ ОлИвЕРА 

Два ведущих специалиста известной ком-
пании «Ломоносовская керамика», регулярно 
демонстрирующие  свое мастерство на крупных спе-
циализированных выставках, получили заслуженное 
признание в профессиональном сообществе. Тов-
мас Тамразян был принят в Союз художников 
России, а Николаю Подрезову присвоено почетное 
звание Народного мастера России. Работы этих ма-
стеров заслуживают особого внимания. Они – живое 
свидетельство не только сохранения подлинного гон-
чарного мастерства, но и возрождения уже, казалось 
бы, утраченных традиций, в частности в области изго-
товления оятской керамики, которой уделяет особое 
внимание Николай Подрезов – участник многих вы-
ставок, в том числе и персональной выставки в Музее 
этнографии в Санкт-Петербурге.

Отрадно видеть, что националь-
ные традиции, используемые в 
изготовлении предметов посуды из 
глины, находят свое применение в 
современном производстве, кото-
рое развивает российская компания 
«Ломоносовская керамика». Пригла-
сив к себе в команду заслуженных 
мастеров, руководство компании 
подчеркивает высокое значение оте-
чественных традиций в изготовлении 
керамической утвари.

Знаменитый повар 
Джеми Оливер не толь-
ко отлично готовит. Он 
создает собственную ли-
нию кухонных аксессуаров 
и посуды, которая вы-
пускается швейцарским 
брендом DKB Household.  
О том, насколько удачен 
этот проект и как сильно во-
стребована его продукция, 
можно судить по тиражу 
одного из самых популяр-
ных предметов, созданных 
Джеми, – шейкера для спе-
ций. На данный момент 
шейкер выпущен в количе-
стве 2 миллионов штук. 

Но это далеко не 
единственная необыкно-
венная и удобная вещь из 
кухонного арсенала, выпу-
скаемая Джеми Оливером. 

С февраля 2013 года компания «Домострой» начинает продажи ножей, ку-
хонных гаджетов и аксессуаров Jamie Oliver. Все эти предметы созданы в 
соответствии с рекомендациями Джеми, они удобны, их конструкции отлич-
но продуманы, рукоятки эргономичны. Коллекция состоит из предметов, 
необходимых при ежедневной готовке. Попробуйте воспользоваться острыми 
ножами, удобными терками, овощечистками – и вы почувствуете, как создан-
ные поваром-профессионалом аксессуары делают готовку легкой. 

Место встречи на 
НouseHold  expo

УВАжАЕМЫЕ ДРУЗья 
И ПАРТНЕРЫ!

Приглашаем вас посетить стенд  
Промышленной компании «Ландс-
крона» на выставке НouseHold  
Expo, которая пройдет с 21 по 24 
марта 2013 года в «Крокус Экспо»,  
г. Москва.

На стенде будут представлены:
- ассортимент посуды с керамиче-

ским покрытием;
- ассортимент посуды с антипри-

гарным покрытием.

Также вас ждет сюрприз: наша но-
вая разработка. Мы постарались сое-
динить в одном изделии покрытия, ис-
пользуемые для профессиональной 
посуды, и привлекательный дизайн. 

Получить подробную информацию, 
ознакомиться с образцами вы можете 
непосредственно на стенде. 

Наши квалифицированные специ-
алисты ответят на все интересующие 
вас вопросы, связанные с условия-
ми сотрудничества, осуществлением 
предварительного заказа. 
 

В  программе мероприятий 
розыгрыш планшетного 

компьютера. 

Мы будем рады видеть вас  
в павильоне №2, зал №11,  

стенд D3





МАСштАБНОЕ ПРИОБРЕтЕНИЕ 
steeLite inteRnationaL

Ведущий производитель керамики – 
компания Steelite International  объявила 
о приобретении культового английского 
бренда Royal Crown Derby. Это первое при-
обретение Steelite за всю историю завода. 
Теперь знаменитая фабрика будет в руках 
независимого владельца, который четко 
заявил о своих намерениях производства 
фарфора в Мидлендс.

 Основная фарфоровая продукция 
компании производится на фабрике в 

Stoke-on-Trent, одном из самых современных и эффективных производств в 
мире. Ведущие специалисты в количестве  200 человек производят прекра-
сный твердый английский фарфор высшего качества на территории четыре с 
половиной акра на Osmaston Road, Derby, England. 

Производство всемирно известного фарфора 
и подарочного ассортимента, который относится 
к 1750 году, останется на фабрике Derby, сохраняя 
традиционные  навыки работы,  которые делают 
Royal Crown Derby брендом, знакомым  и люби-
мым  во всем мире. 

Компания Steelite International является веду-
щим мировым производителем и поставщиком 
в сегменте HoReCa в более чем 130 стран ми-
ра, имеет многочисленные награды и призы. 
Бизнес Steelite International охватывает ряд 
отраслей промышленности, таких как общест-
венное питание, начиная с частных столовых и 
домов престарелых и заканчивая кейтеринговыми и круизными компаниями 
гостиничного и развлекательного сектора, включая рестораны, казино и отели. 
Основанная в 1983 году, компания Steelite International отметила свой 25-лет-
ний юбилей в 2008 году.

Слияние двух предприятий приведет продукцию Royal Crown Derby на новый 
для нее рынок под свежим брендом Royal Crown Derby Entertains.

Kevin Oakes, руководитель Steelite International, сказал: «Это – превосходные 
новости для обеих компаний. Как и мы, Royal Crown Derby имеет первоклассную  
репутацию по всему миру, и мы знаем, что наш совместный проект гарантирует 
достижение новых высот и успехов». 

Руководитель Royal Crown Derby  Hugh Gibson добавил: «После вниматель-
ного рассмотрения я решил, что настало время для  меня, чтобы уйти, но я  
уверен, что оставляю Royal Crown Derby  в надежных руках. Royal Crown Derby  
будет процветать и иметь свою почетную нишу  в сердце Англии под управле-
нием Steelite International». 

Приобретение Royal Crown Derby  завершает превосходный год для Steelite 
International. Steelite объявила о рекордном товарообороте 66,3 млн и  для  
обеспечения возросших потребностей,  представила план расширения фа-
брики в Stoke-on-Trent. Инвестиции более 12 млн на основе Middleport, как 
ожидают, создадут более 230 новых рабочих мест.
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Российско-украинское 
партнерство

ООО «ПКФ «Кубаньфарфор» представля-
ет продукцию совместного производства 

с Сумским фарфоровым заводом. Кружки наи-
более популярных сумских форм декорируют-
ся кубанскими рисунками и дополняют линей-
ки столового ассортимента «Кубаньфарфора».
Также «Кубаньфарфор», являясь крупнейшим 
импортером украинского завода, предлагает 
широкий ассортимент сумской продукции на 
наиболее выгодных условиях.

фарфор и мода в ГМз 
«царицыно»

19 февраля в ГМЗ «Царицыно» открылась вы-
ставка «На одном дыхании. Мода и ди-

зайн от Татьяны Парфеновой». Наряду с автор-
скими коллекциями мебели и предметов интерье-
ра здесь представлены сервизы, выполненные на 
Императорском фарфоровом заводе. 

Объединение традиционного и современного, 
создание новых образов и оригинальных сочета-
ний – результат творческого союза ИФЗ и знаме-
нитого дизайнера. Эксклюзивные коллекционные 
сервизы, расписанные по эскизам Т. Парфено-
вой, смело можно поставить в один ряд с сезонны-
ми или капсульными коллекциями «Модного до-
ма». Это рукотворное волшебство, которое может 
стать домашним и украсить серые будни.

ваза eclipse:  
две в одной

Японский дизайнер Sakura Adachi придумал 
оригинальный набор из двух чаш для фрук-

тов Eclipse. Выполненные из стали чаши мо-
гут быть объединены в одну благодаря боковым 
прорезям, что создает симпатичный полосатый 
узор, или, по выражению автора проекта, эф-
фект «рукопожатия».   
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ГЖЕльСКИЕ ОлИМПИйСКИЕ 
СУвЕНИРы СКОРО в ПРОДАЖЕ!

«УРБАНИКА» ПРЕзЕНтОвАлА 
ПОСУДУ От saLt & peppeR

БлИНы НА чУГУНЕ!

яГОДНОЕ АССОРтИ От «МЕтРОт» 

Гжельский фарфоровый за-
вод получил диплом «За быстрый 
старт, охват всех товарных групп 
категории, за новое прочтение 
традиционных узоров и создание 
линейки уникальных талисманов». 
Награда была вручена на еже-
годном Итоговом семинаре для 
партнеров и лицензиатов «Сочи- 

2014», проведенном Организационным комитетом XXII Олимпийских зимних и 
XI Паралимпийских зимних игр в г. Сочи.

В ближайшее время продукция ЗАО «Гжельский фарфоровый завод» с ло-
готипами Олимпийских и Паралимпийских зимних игр 2014 года поступит в 
магазины страны. А первые изделия из этой коллекции уже можно заказать в 
интернет-магазине завода.

Компания «Урбаника» 
(дизайнерские предме-
ты интерьера и декор 
для дома) эксклюзив-
но презентует в России 
коллекции столовой по-
суды, чайных и кофейных 
сервизов, предметов для 
сервировки стола, бо-
калов, подсвечников и 
настольных ламп от Salt 
& Pepper (Австралия). С 
их помощью можно под-
черкнуть оригинальный стиль современной кухни 
и позаботиться об удобстве, подобрав все необ-
ходимые элементы.

Компания «Арт-Трейд» расширила ассор-
тимент чугунной посуды. В продаже появились 
блинная сковорода с ручкой и тажины с тремя 
цветами купола (купол керамический).  Посуда 
произведена в России.

Компания «Метрот» представила но-
винку – серию эмалированной посуды 
с рисунком «Ягоды». Кастрюли серии 
выполнены в форме «Новум», форма 
металлической крышки плоская. Вну-
треннее покрытие белого цвета. Ручки 
и крышки изделий металлические, 
фурнитура (бобышка и ручка чайника) 
бакелитовая.

Комплектация серии: кастрюли 2, 3, 
4, 5, 7 л, чайник 2,5 л, набор из 6 пред-
метов (кастрюли 2, 4, 5 л). 

Блендеры sheff 
в компании 

«Белый парус»

«Десерт» 
от «Мануфактур 

Гарднеръ»

Керамические ножи 
от Röndell 

Новинки от Churchill 
в компании «Радиус»

В ассортименте компании «Белый парус» по-
явились новые модели блендеров Sheff. 

Каждая модель этой линейки любой ценовой 
категории снабжена насадкой для приготовле-
ния пюре. 

Марка «Мануфактуры Гарднеръ» (произ-
водство размещено в Вербилках) пред-

ставила новинку – декор «Десерт» на чашках 
и кружках с блюдцами. В коллекции три фор-
мы кружек – «Август», «Европейка» и  «Кони-
ка». Каждая пара упакована в изящную пода-
рочную коробку.

Компания Röndell представила новую кол-
лекцию ножей Damian. Лезвия изделий вы-

полнены из циркония, материал рукоятки – из 
резины и ABS-пластика. В наборе имеется пла-
стиковый чехол на каждый нож. Ножи пред-
ставлены в белом и черном цветах. Подароч-
ная коробка на магнитном замке с прозрачным 
окном прекрасно оформляет содержимое.

Компания «Радиус» представила весенние 
новинки 2013 года от английского произ-

водителя фарфора Churchill. Это серии бело-
го фарфора, фарфор с винтажными принтами, 
а также деревянные подставки для хранения ку-
хонных мелочей.   
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Кухня – наиболее активно используемое 
всеми домочадцами место. И так приятно, 
когда в нем все чисто и изящно! Особенно 
это относится к мойке и месту вокруг нее. 
Благодаря обновленной линейке Clean Kit от 
Tescoma содержать эту зону в чистоте и по-
рядке не составит труда! 

Превратите мытье посуды и влажную уборку из тяжкой 
повинности в увлекательное занятие, воспользовавшись 
простыми аксессуарами от Tescoma. Благодаря их дизайну и 
функциональности вы избавитесь от разного рода загрязне-
ний, жирных пятен и разводов от воды за считанные минуты. 
Наслаждайтесь безукоризненной чистотой и опрятностью, 
смотря на кухонную раковину!

МОЕМ!

При мытье посуды очень важно, чтобы все было под ру-
кой, а брызги и капли с мокрых рук не разлетались по всей 
кухне… Специально для этого Tescoma в линейке Clean Kit 
предусмотрела целый ряд уникальных приспособлений! На-
пример, емкость из износостойкого пластика, которая плот-
но держится за счет присосок на внутренней стенке ракови-
ны. Емкость идеально подходит для откладывания в сторону 
мыльной губки, кухонного полотенца и т.п.

Кроме того, очень удобно пользоваться специальной ве-
шалкой, которая также крепится на присосках внутри мойки и 
может держать на себе не только губчатую салфетку, но и губку.

А чтобы предохранить мойку и посуду от повреждений, 
достаточно положить на дно последней специальный вкла-
дыш из прочного пластика, который предотвращает раз-
брызгивание текущей в раковину воды и обеспечивает бы-
стрый сток. Уникальное достоинство такого вкладыша в том, 
что он не деформируется от горячей и даже кипящей воды.

Крайне удобно применение миски для хранения губки, 
проволочной мочалки, моющего средства, губки-салфетки и 
т.п. Миска имеет перфорированную вкладку, устанавливае-
мую в различных положениях, для быстрой и удобной сушки. 
Изделие изготовлено из первоклассной устойчивой пласт-
массы и рассчитано на мытье в посудомоечной машине.

Не менее полезным приспосо-
блением является и дозатор мою-
щих средств с местом для хране-
ния губки, компактно размещае-
мый на кухонном гарнитуре рядом 
с мойкой. Дозатор рекомендуется 
заполнять моющим средством на 
1 см ниже верхнего края.

Благодаря перечисленным при-
способлениям вы сохраните посуду 
чистой и не будете вытирать сто-
лешницу и пол от множества брызг 
даже после длительного и интен-
сивного мытья кухонной посуды.

КОГДА вОКРУГ 
КРАСИвО!
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Чтобы без труда отмыть изнутри баночки с узким горлом 
или детские бутылочки, не забудьте воспользоваться специ-
альными щетками, щетина которых изготовлена из прочного 
и износостойкого нейлона. В коллекции Clean Kit вы найдете 
щетку с губкой и щетку с миской. Оба варианта долговечны и 
не деформируются даже при интенсивном использовании. 
Они прекрасно дополняют друг друга и позволяют без лиш-
них усилий отмыть посуду в самых труднодоступных местах! 

СУШИМ!

Куда убрать только что помытую посуду? Чистые, но мо-
крые тарелки, чашки, стаканы, а также столовые приборы и 
кухонные ножи удобно разместятся в специальной пластико-
вой сушилке с лотком Clean Kit, предназначенной для высы-
хания самой разнообразной кухонной утвари в любых соче-
таниях. В силу своей универсальности сушка вмещает мак-
симальное количество тарелок, блюдец, мисок, а также 
кухонной посуды. Вертикальные ребра на обеих сторонах су-
шилки предназначены для размещения стаканов, кружек и 
т.п.  А для ножей имеется специальный контейнер с вклады-
шем, за счет которого обеспечивается безопасность и со-
хранность лезвий. Благодаря износостойкому пластику, из 
которого выполнена сушка, она не только прекрасно держит 
форму, но и пригодна для использования в посудомоечной 
машине. Сушилка поставляется в белом, бежевом и серо-ко-
ричневом оттенках.

ВЫТИРАЕМ!

После мытья посуды ее лучше сразу вытереть! В этом де-
ле достойными помощниками будут специальные полотенца, 
которые быстро впитают влагу, придадут блеск и избавят от 
стойких загрязнений!

Одним из самых удач-
ных и популярных вариан-
тов является многофункци-
ональное полотенце. Одна 

его сторона выполнена 
из специального ми-

кроволокна и по-
зволяет выти-

рать не толь-
ко посуду, 
но и кухон-

ную зону. Вто-
рая сторона по-

лотенца за счет 
размещенной внутри 

пластиковой сетки пред-
назначена для очистки сильно загрязненных поверхно-
стей, например стеклокерамических варочных панелей 
или посуды из нержавеющей стали.

Если вам необходимо бы-
стро и тщательно вытереть 
все вокруг от пыли, восполь-
зуйтесь полотенцем с повы-
шенным очищающим эффек-
том. Его ткань идеально под-
ходит для чистки всех видов 
мебели, а также предметов 
интерьера от пыли и мелких 
частиц мусора.

Для создания идеальной 
прозрачности посуды из сте-
кла используйте специальное 
полотенце, ткань которого не 
только хорошо очищает, но и 
полирует стеклянную поверх-
ность. Вы быстро доведете 
вымытые бокалы и стаканы до 
первозданного блеска!

Если вы используете по-
суду из разных материалов, 
проводите на кухне достаточ-
но много времени, то вам бу-
дет выгодно приобрести ком-
плект полотенец из трех 
штук, каждое из которых со-
ответствует своему предназ-
начению и имеет определен-
ный цвет. Так, красное поло-
тенце идеально подходит для 
сухой и влажной уборки кухни 
или обычной уборки. Синее полотенце 
предназначено для сухой и влажной очист-
ки и полировки посуды и столовых приборов 
из нержавеющей стали, стеклянных поверхно-
стей, включая стеклокерамические плиты. Желтое полотен-
це применяют для сухой уборки телеэкранов, компьютерных 
мониторов, сенсорных экранов, мобильных телефонов, фо-
тоаппаратов и т.д.

Облегчайте свой труд на кухне за счет ярких аксессуаров 
Tescoma – и вам не захочется покидать любимую кухню! 

WWW.TEsCOMA.COM

Сушка с лотком
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НОвИНКИ От LiBBey

Компания «Комплекс-Бар» является эксклюзивным ди-
стрибутором продукции американского завода  Libbey  на 
российском рынке. На протяжении 200 лет завод производит 
профессиональное стекло, и на сегодняшний день – это 
транснациональная корпорация, являющаяся вторым по ве-
личине производителем стекла в мире и объединяющая та-
кие заводы, как: Libbey, Royal Leerdam  (Голландия), Crisal 
(Португалия), Crisa  (Мексика). Компания осуществляет по-
ставки более чем в 100 стран мира, ежедневно производя 4 
миллиона штук изделий из стекла, предназначенных для об-
служивания всех уровней рынка foodservice.

Знающие рестораторы очень ответственно подходят к вы-
бору посуды для своего заведения, так как это оказывает суще-
ственное влияние на рентабельность, стиль и создание атмос-
феры в заведении. При выборе стекла необходимо обращать 
внимание как   на  качество изделий – прозрачность, оттенок 
стекла, качество кромки и стенок бокала, отсутствие пузырь-
ков,  так и на профессиональные аспекты – долговечность (уда-
ропрочность и термостойкость), безопасность, возможность 
штабелирования, эстетику и дизайн. Данным требованиям 
полностью соответствует стекло корпорации Libbey. Все изде-
лия Libbey подвергаются специальной термообработке, что по-
зволяет получить не только более долговечное стекло, но и бо-
лее безопасное. По способу производства стекло можно раз-
делить на два вида: изделия прессовочного формования (это 
изделия  из толстого стекла) и выдувного формования (это 
стеклоизделия на ножке или изделия с тонкими стенками, со-
стоящие из одного либо двух элементов). Многие изделия 
прессовочного формования Libbey изготовлены с применени-
ем двойной термообработки кромки бокала DuraTuff,  что га-
рантирует отсутствие сколов по краю изделия. Профессиона-
лы прекрасно знают, что скол – это основная проблема сте-
клянных изделий. Поэтому  отсутствие сколов является 
большим преимуществом. Данные бокалы ударопрочные и 
термостойкие. Такие бокалы можно штабелировать, что выгод-
но сохраняет рабочее пространство за  стойкой бара.

 Изделия выдувного формования  с более тонкими и лег-
кими боковыми стенками,   характерно отсутствие швов, на 
них легко наносится декор. Основное преимущество данной 
продукции – разнообразие форм и дизайна. Благодаря спе-
циальной термообработке края чаши и ножки Safedge такие 
бокалы приобретают дополнительную прочность, что значи-
тельно увеличивает срок эксплуатации.

Разнообразие форм и дизайна изделий Libbey приятно 
удивит и удовлетворит запросы самых взыскательных клиен-
тов и  сделает подачу любого самого классического напитка 
нестандартной и запоминающейся. 

Компания Libbey каждый год ра-
дует своих клиентов приятными но-
винками. В 2012 году вышли две за-
поминающиеся серии – Hobstar и 
Gibraltar Twist. Модель Hobstar (хай-
бол, олд фэшн) – стекло с резным ри-
сунком а-ля «советский хрусталь», 
стиль ретро, который стал очень по-
пулярен в последнее время. Эта се-
рия за несколько месяцев стала  хи-
том в Европе, а в России первая  пар-
тия разошлась за один месяц. Бокалы 
очень прочные, со специальной одинарной термообработкой 
и гарантией от сколов Safedge. Эта модель может украсить 
заведение любого типа, а подачу напитка сделать яркой и за-
поминающейся. Модель Gibraltar Twist – новая вариация попу-
лярнейшей во всем мире модели Gibraltar. Благодаря скручен-
ным бороздкам напиток в бокале смотрится объемнее, а сам 
бокал оригинальнее. Эта серия изготовлена с применением  
двойной термообработки кромки бокала DuraTuff,  что гаран-
тирует отсутствие сколов по краю изделия.

«Комплекс-Бар» – эксклюзивный дистрибутор  
компании Libbey на территории России.

www.complexbar.ru
Материалы подготовлены  Анной Пароконной







Представительство завода HURsULTAN В РОССИИ

TM FALEZ    TM DECO
Представляем вашему вниманию новинки посуды 
из нержавеющей стали с декорированным покрытием, 
а также новые линии продукции из литого алюминия 
с керамическими покрытиями 
фирмы ILAG (Швейцария).

Посуда высочайшего качества 
по доступной цене станет 
достойным подарком любимым 
и близким людям.

+7 (495) 785-40-81, 
+7 (916) 652-07-34
www.falez.ru
www.optomposuda.ru
info@optomposuda.ru 
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 О БРЕНДЕ
Компания Crystalex, явля-

ющаяся крупнейшим чеш-
ским производителем быто-
вого стекла, подготовила но-
вые коллекции к сезону 2013 
года. Это наборы и более 100 
декораций, выполненные по 
различным технологиям.

Большую часть своей про-
дукции Crystalex продает под 
торговой маркой Bohemia 
Crystal, снабжая покупате-
лей в более чем 60 странах 
мира.

НОВЫЙ СТЕНД
Crystalex традиционно 

презентует свою продукцию 
на выставке во Франкфурте-
на-Майне в зале 4.2 (в этом 
году уже не на двух, а на трех 
стендах – J81, J91, K91). Спе-
циально для Ambiente  2013 
стенд был полностью ви-
доизменен, поэтому посети-
телей в дополнение к значи-
тельному увеличению площа-
ди экспозиции привлекали 
новые элементы оформления 
и современная графика.

НОВЫЕ СЕРИИ
Несомненно, наиболее ин-

тересной новинкой являются 
рюмки Turbulence. 

Эти фужеры имеют спе-
циальный функциональный 
и вместе с тем декоратив-
ный элемент, который ис-
пользуется для улучшения 
вкуса и аромата вина. Проба 
вин из этих фужеров созда-
ет впечатление подлинной 
дегустации.

Следующей новинкой яв-
ляются современные рюмки с 
конусообразной верхней ча-
стью Jive, в основу изготовле-
ния которой положен анало-
гичный фрагмент ранее пред-
ставляемых моделей стаканов. 
Традиционно на рынке вновь  
привлекает внимание элеган-
тный фужер Lilly с декоратив-
ным элементом.

После заслуженного успе-
ха в прошлом году действую-
щей программы BAR послед-
няя дождалась значительного 
расширения. Кроме ранее 
представленного выбора оп-
тимальных рюмок для вина, 

пива, коктейлей и безалко-
гольных напитков, теперь все 
желающие могут увидеть рас-
ширенную коллекцию стака-
нов, рюмок и графинов.

Для любителей пива тща-
тельно отобран Beer Bar, где 
в общей сложности 6 раз-
личных типов бокалов и ста-
канов охватывают наиболее 
распространенные сорта 
пива.

Кроме того, не стоит за-
бывать о новых сериях, вклю-
чая «оптические» версии и 
подарочные наборы в рамках 
коллекции Angela, ставшей 

по итогам года абсолютным 
бестселлером.

Существенная инновация 
была проведена для сегмента 
подарочных предметов, то 
есть ваз. В популярную линей-
ку ваз и салатников For your 
home добавлены 4 новые 
коллекции в гладком и деко-
рированном исполнении, кото-
рые привлекут внимание суще-
ствующих и новых клиентов.

  
ДЕКОРАЦИИ

Наряду с гладким стеклом, 
которое Crystalex успешно по-
ставляет в течение многих лет,  
компания демонстрирует 
рост продаж и в сегменте де-
корированного стекла. Имен-
но поэтому на выставочных 
стендах были представлены 
десятки новых декораций.

Предложение декоратив-
ных технологий достаточно 
широкое: декорация панто 
(технология травления, име-
ющая 150 -летнюю историю, 
в настоящее время пережи-
вает возрождение), техноло-
гия гравирования (осуществ-
ляется на современном обо-
рудовании), роспись, 

Презентация на 
международной выставке
ambiente 2013 
во франкфурте-на-Майне
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трафаретная печать, наклей-
ки, шлифование, напыление 
и конечно же комбинация 
различных технологий.

В дополнение к декори-
рованным фужерам Crystalex 
представляет и коллекции 
декорированных ваз, кото-
рые традиционно являются 
важным дополнением про-
дукции компании.

Используемые техники 
декорирования позволяют 
наносить многие декоры на 
самые различные формы 
рюмок, стаканов, ваз, даря 
незабываемое впечатление 
своим обладателям.

Возникает ощущение, что 
для Crystalex выставочная пло-
щадь недостаточна, так как 
компания презентует очень 
много интересных новинок.

НОВИНКИ ДЕКОРАЦИЙ
Предложение новинок на 

2013 год потрясающее – кол-
лекция содержит более 100 
новых декораций во всех де-
коративных технологиях.

Пантограф
Пантограф является тра-

диционной декоративной 
технологией, применяемой в 
Каролинке более 150 лет, ко-
торая снова пользуется 
большим интересом покупа-
телей во всех странах.

В предложении представ-
лен декор «чистое панто», 
дополненный золотым или 
платиновым ободком, кото-
рый ориентирован в основ-
ном на Европу и Америку. 

Для восточных рынков, 
наоборот, подготовлены бо-
гатые декорации  с золотом и 
платиной, в некоторых слу-
чаях они дополнены напыле-
нием краской.

В экспозиции выставки 
присутствовали и эксклю-
зивные декорации, комбини-
рующие гравировку, пантог-
раф и роспись.

Новые декорации по тех-
нологии пантограф выполне-
ны в основном на формах 
Victoriа, Gloriа, Sandrа и Violа.

Побывав на выставочном 
стенде, потенциальные за-
казчики могли видеть не-
сколько успешных декораций 
на сериях Angela и Claudia. 

Напомним, что в рамках 
показов компания проде-
монстрировала и ряд исто-
рических декоров, которые 
выпускаются  в Каролинке с 
1930 -1950- х годов и по на-
стоящее время. Единствен-
ное, что изменилось, – они 
перенесены на новые серии, 
например Victoria.

Диарит
В новой коллекции кроме 

применения технологии 
пантограф к ряду изделий 
применялась технология ди-
арит. В этой технике пред-
ставлено более двадцати 
новых декоров.

Также весьма привлека-
тельны декоры, подготов-
ленные на новой форме Jive, 
будь то традиционные деко-
ры или современные  деко-

ры Сosmic. Среди новых де-
кораций возможно найти 
очень простые современные 
декорации и, наоборот, 
исторические декорации с 
большим использованием 
золота и краски.

Прочие декоративные 
технологии

Из других декоративных 
технологий кроме росписи 
следует отметить трафарет-
ную печать и напыление – тех-
нологии, которые хотя и широ-
ко используются, но остаются 
востребованными благодаря 
своей уникальности.

В предложении имеются 
не только рюмки и стаканы, 
но и декорированные вазы (в 
широком ассортименте) как 
традиционного вида, так и 
совершенно новых совре-
менных форм.

ЗАКЛЮЧЕНИЕ
Предложение Crystalex на 

2013 год довольно разноо-
бразно, поэтому мы увере-
ны, что оно придется по душе 
каждому заказчику и будет 
способствовать дальнейше-
му динамичному развитию 
компании. Таким образом, 
Crystalex еще более укрепит 
свою позицию ведущей чеш-
ской компании по производ-
ству стекла, которая является 
эксклюзивным владельцем 
известной марки Bohemia 
Crystal и успешным преемни-
ком богатых традиций чеш-
ского стекла.

ww.crystalex.cz
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Российское фарфоровое производ-
ство сегодня переживает не лучшие 
времена. Устаревшее оборудование, 
большой процент ручного труда, высо-
кие тарифы на энергоносители и тран-
спорт не позволяют отечественным 
производителям угнаться за мировыми 
посудными трендами ни в качестве, ни 
в цене.  Импортный товар буквально 
«выжимает» с полок торговых центров 
российский фарфор, что привело к бан-
кротству пяти предприятий отрасли 
только за последние два года. В такой 
ситуации очевидно, что без кардиналь-
ных перемен в производстве не обой-
тись. Это прекрасно осознает новое ру-
ководство крупнейшего завода в Рос-
сии ПК «Дулевский фарфор», 
отметившего в декабре прошлого года 
180-летний юбилей. Так что ждет в бли-
жайшем будущем флагмана отечест-
венной фарфоровой промышленности? 
Об этом мы поговорим с коммерческим 
директором предприятия Еленой Ста-
ниславовной Наливиной.

– Елена Станиславовна, правда, 
что на старейшем предприятии со-
здается практически новое произ-
водство?

– Именно так. Подписан контракт с 
французской компанией, одним из луч-
ших мировых производителей обору-
дования для изготовления фарфора, 
которая будет осуществлять полный 
инжиниринг завода. Девиз этой компа-
нии: «Технологии завтрашнего дня – се-
годня» – как нельзя лучше отражает на-
ши насущные потребности. Перемены 
начнутся с массо-заготовительного це-
ха – первые машины с оборудованием 
уже находятся на пути в Россию. Пол-
ная ревизия цеха приведет к серьезно-
му улучшению качества фарфоровой 
массы и, как следствие, к резкому сни-
жению брака и отходов при формова-
нии и литье нашей продукции. Да и са-

мо литье будет принципиально другим: 
уже закуплены два пресса для литья 
под давлением, которые позволят про-
изводить большое количество новых 
форм. Не только качество, но и ско-
рость производства готового продукта 
резко возрастет, что, несомненно, по-
ложительно отразится на его себестои-
мости. Частичные изменения коснутся 
и рецептуры сырья, они в первую оче-
редь направлены на повышение белиз-
ны изделий и в дальнейшем на доведе-
ние ее до максимума.

– А как будет осуществляться об-
жиг? Ведь хорошо известно, что ста-
рые печи, которые потребляют боль-
шое количество газа, – это основная 
головная боль наших предприятий.

– Эту «головную боль» нам поможет 
вылечить одна из известнейших евро-
пейских компаний по производству тун-
нельных печей, переговоры с которой 
успешно завершены. На только что про-
шедшей во Франкфурте-на-Майне ми-
ровой выставке Ambiente 2013 подписан 
контракт на закупку трех новых эконо-
мичных туннельных печей для утильно-
го, политого и декорированного обжига. 
Их пропускная способность позволит в 
разы увеличить объемы производства, а 
главное, снизить энергозатраты в не-
сколько раз. Наши декорированные из-
делия будут обжигаться при более высо-
кой температуре в 1 300 оС, а это значи-
тельно повысит стойкость деколи.

– Что еще в планах у завода и ког-
да вы намереваетесь выпустить пер-
вую обновленную продукцию? 

– В первую очередь планируется за-
пуск принципиально новых линеек про-
дукции из фарфора, в частности для 
сегмента HoReCa. Мы рассчитываем, 
что первые такие изделия наши клиен-
ты смогут получить уже к концу текуще-
го года. Кроме того, на заводе уже сей-
час ведется реконструкция складского 
комплекса, разрабатываются новые яр-

кие декоры на имеющиеся формы, а 
также идет работа по обновлению и со-
зданию индивидуальной фирменной 
упаковки для готовой продукции. Далее 
возможно расширение ассортимента – 
керамика, фаянс и т.п. Для их произ-
водства понадобятся камерные (перио-
дические) печи замкнутого цикла, но 
это уже следующий этап.

– Да, ваши планы по модерниза-
ции производства действительно 
впечатляют, но, наверно, и сбыт та-
кой продукции должен строиться по-
новому?

– Безусловно. С начала этого года у 
нас действует новая маркетинговая 
стратегия, направленная на привлече-
ние и развитие столичных и региональ-
ных дистрибуторов, которые в дальней-
шем будут иметь преимущества при ра-
боте с нашим новым товаром. Также 
создана и действует специальная про-
грамма по развитию несетевой розни-
цы, то есть салонов фарфора. Мы мак-
симально открыты как для постоянных, 
так и для новых клиентов, стараемся 
сделать их сотрудничество с нами 
удобным, комфортным, а главное, вы-
годным. Наша цель – высококачествен-
ный доступный дулевский фарфор в ка-
ждом доме и на каждом предприятии 
общественного питания. Думаю, что в 
результате модернизации производст-
ва мы сможем получить оптимальное 
соотношение цены и качества нашего 
фарфора, что позволит этой цели до-
стичь. Добро пожаловать на завод!

Московская область, 
Орехово-Зуевский район, 

г. Ликино-Дулево, ул. Ленина, 15
Контактные телефоны: 

+7 (496) 414-36-60, 414-03-79 –
отдел маркетинга

Е-mail: market@dfz.ru

www.dulevo.ru

БЕлый СОКОл 
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«лОМОНОСОвСКАя КЕРАМИКА»: 
НОвИНКИ СтАНОвятСя 
тРЕНДАМИ!

Известная на россий-
ском рынке компания 
«Ломоносовская ке-
рамика» продолжает 
радовать своих поку-
пателей новинками 
как в сегменте анти-
пригарной посуды с 
керамическим по-
крытием, так и в сег-
ментах кухонной по-
суды и цветочников 
из керамики. 

Марка NaturPan от «Ло-
моносовской керамики» 
расширила свой ассортимент 
за счет добавления двух серий 
кухонной посуды:  Modern 
induction и Classic induction. 
Эти изделия сразу вошли в 
первую десятку трендов за счет 
своего высокого качества, фун-
кциональности и дизайнерско-
го исполнения. Предназначен-
ные для всех видов варочных 
поверхностей, включая индук-
ционные, модели этих серий 
гарантируют безопасность 
приготовления пищи и обеспе-
чивают простоту ухода. Отли-
чительной  чертой Modern 
induction и Classic induction яв-
ляется кованный алюминиевый 
корпус, подчеркивающий высо-
кое качество и надежность дан-
ного изделия. 

Продукция линеек Modern и 
Classic теперь выходит в обнов-
ленном дизайне и имеет окра-
шенное снаружи дно, что полно-
стью соответствует требованиям 
по эксплуатации, предъявляе-

мым к пользователям стеклоке-
рамических варочных панелей. 
Теперь в отличие от посуды с 
традиционным, проточенным 
дном окрашенная гладкая кухон-
ная посуда не поцарапает сте-
клокерамическую поверхность 
кухонной плиты.  Кроме того, 
цветовое решение радует глаз и 
отвечает последним тенденци-
ям  в сегменте кухонной утвари. 
Для всех покупателей линеек 
Modern и Classic действует 
скидка в размере 10%. 

Изделия серии Ceramic 
induction, которые приспосо-
блены для использования на ин-
дукционных варочных поверхно-
стях, теперь также выпускаются 
с окрашенным дном в линейке 
Ceramic, что еще больше увели-
чивает привлекательность дан-
ной кухонной посуды. 

Одновременно с вышеука-
занными новинками в серии Eco-
Line появились противни и фор-
мы для запекания с керамиче-
ским покрытием. Удобство этих 
изделий трудно переоценить, а 
вкус полученных блюд привлечет 
даже самых изысканных гурма-
нов. Типоразмеры противней со-

ставляют 33х25х5 и 37х27х5,5 см, 
а форм 24х5, 26х5 и 28х5 см. Вос-
пользовавшись  данной  посудой, 
покупатели получают возмож-
ность ежедневно и без хлопот со-
здавать в своем духовом шкафу 
кулинарные шедевры.

Интересным дополнением 
ассортимента стало появление 
целой серии ColorLife. Это посу-
да эконом-класса, выполненная 
в яркой цветовой гамме с ручка-
ми соответствующего оттенка и  
эффектом soft-touch.

Все изделия NaturPan при-
званы в течение длительного вре-
мени дарить наслаждение своим 
обладателям и радовать велико-
лепием приготовленных блюд.

Однако не стоит забывать и 
почитателей самой экологиче-
ски чистой и безопасной посуды 
из натуральной глины. Под брен-
дом «Ломоносовская керами-
ка» в серии «Глинка» недавно 

произошло пополнение уже из-
вестных ранее линеек. Это кера-
мические банки оригинального 
дизайна  для хранения овощей, 
объемами 1,5; 2,5 и 4,5 л. Кроме 
того, также расширен ассорти-
мент цветочников за счет кера-
мических цветочников «Риф» 
диаметрами: 18, 20 и 22 см и 
«Оятских мотивов» диаметра-
ми: 18, 21 и 24 см.

Тщательный отбор наиболее 
востребованных товарных пози-
ций позволяет компании «Ломо-
носовская керамика» регулярно 
обновлять свой ассортимент и 
отслеживать последние веяния 
рынка. Благодаря опыту сотруд-
ников и высокому качеству пред-
лагаемых изделий бренд «Ломо-
носовская керамика» хорошо 
известен на территории всей 
России и постоянно расширяет 
круг своих партнеров.

Познакомиться воочию  
с обновленными 

коллекциями компании 
«Ломоносовская 

керамика» все желающие 
могут в рамках весенней 

выставки HouseHold Expo, 
c 21 по 24 марта  

2013 года. 
Павильон 2, зал 11, 

стенд В601 

Приходите, вас ждут 
интересные товары и 

выгодные  предложения!

ООО «Ломоносовская 
керамика»

195248,  
г. Санкт-Петербург, 
пр. Энергетиков, 19

Тел. +7 (812) 441-31-00  
(многоканальный)

http://firmalk.ru
http://naturepan.ru

http://lkeramika.com
E-mail: trade@firmalk.ru



В 2012 году компания Golder-Electronics 
вывела на российский рынок  новый бренд 
посуды «Maxwell: моя любимая кухня». 

«MAXWELL: моя любимая кухня» – это серии посуды для 
приготовления  пищи из стали и алюминия, формы для вы-
печки и кухонные аксессуары,  представленные в базовом 
ценовом сегменте. Особенностью данного бренда является 
уникальное сочетание широты ассортимента, надежного ка-
чества, современных технологий, актуальных маркетинговых 
коммуникаций и, естественно, цены. 

В основу создания посуды Maxwell, так же как и малой бы-
товой техники Maxwell, легла «теория бережливости», по-
строенная  на утверждении, что человек не должен платить за 
то, чем не будет  пользоваться. Если снизить затраты на «не-
нужные» функции, то можно  снизить и конечную стоимость 
продукта, сохранив его качество. 

Данный принцип выразился в миссии нового бренда: «Мы стре-
мимся наполнить  атмосферу вашего дома гармонией и любовью, со-
здавая качественную  и доступную посуду». 

Для многих именно кухня, а вовсе не место у телевизора или 
компьютера является настоящим сердцем дома, сокровенным уголком, 
где мы готовим, принимаем гостей, устраиваем чаепития с заглянувши-
ми соседями. На кухне мы рассказываем новости, делимся тайнами, 
обсуждаем политику. Добавить комфорта и ярких красок в повседнев-
ную жизнь поможет посуда Maxwell, слоган которой всецело отражает 
отношение к кухне, потому что она  – «моя любимая кухня»!

Покупатели посуды Maxwell – это и женщины, и мужчины, 
одинокие и семейные, 36 лет и старше. Наша аудитория ста-
рается превратить  процесс приготовления пищи из рутин-
ной каждодневной готовки в творчество.  Наши покупатели 
обращают внимание прежде всего на качество посуды, 
удобство форм, материалов и практичность,  но доминирую-
щим фактором при совершении покупки остается цена. При-
обретение посуды Maxwell несет в себе рациональные выго-
ды, такие как забота о семье  и экономия семейного бюдже-
та, а также эмоциональные – уверенность в выборе, 
ощущение уюта и комфорта. 

Бренд посуды «Maxwell: моя любимая кухня» предлагает  
широкий ассортимент, основанный на принципе  серийно-
сти. Так, потребителю представлены следующие серии: 
Strawberry, Cherry, Blackcurrant, Apple и Color. 

Современные технологии и высококачественные мате-
риалы позволили создать посуду, которая требует исполь-
зования минимума масла в процессе  приготовления пи-
щи и  исключает возможность ее пригорания. Что самое 
важное, посуда Maxwell позволяет сохранить полезные 

НАДЕЖНОЕ КАчЕСтвО 
ПО ДОСтУПНОй цЕНЕ! 
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элементы продуктов  в процессе готовки. Безусловным 
плюсом является и то, что эта посуда не требует особого 
ухода, ведь она легко моется и является при всем этом эко-
логически безопасной. 

Готовить в нашей посуде и ухаживать за ней легко, быстро 
и комфортно, вы  можете в этом убедиться лично.

Серия Strawberry выполнена в модной градиентной то-
нальности от черного к красному. 

В нее входят сотейник и сковороды  из штампованного 
алюминия с внутренним антипригарным покрытием Xylan 
Plus от известного мирового производителя  Whitford, формы 
для запекания разного диаметра  из углеродистой стали с си-
ликоновыми ручками  и френч-пресс из жаропрочного стекла 
с прессом из стали 18/10. 

Серия Cherry  выполнена в сочной бордовой гамме и 
представлена сковородами и сотейником из штампованного  
алюминия с внутренним антипригарным покрытием  Whitford 
Xylan Plus, усиленным рисунком Honeycomb. Также в серию 
Cherry входит набор посуды из высококачественной нержа-
веющей стали (кастрюли и ковш) с бакелитовыми ручками,  
формы для запекания кексов, печенья, рельефных пирогов 
из углеродистой стали и френч-пресс емкостью 800 мл. 

ПРОИзвОДИтЕлИ
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Серия Apple выполнена в тренде экологичности, в зелено-
бежевой гамме, представлена сковородами и сотейником из 
штампованного алюминия с керамическим покрытием Excilon 
бежевого цвета с перламутровым эффектом, формами для 
запекания с цветными силиконовыми ручками, ярким сочным 
френч-прессом  и кухонными аксессуарами (половник, карто-
фель-пресс, лопатка,  ложка поварская, шумовка) в наборе.

Серия Color – это мини-сковороды, которые предлагают-
ся  конечному потребителю в качестве «импульсной покуп-
ки».  Сковороды с керамическим покрытием Excilon выполне-
ны в ярких, броских цветах: зеленом, оранжевом, красном, 
желтом. Нейлоновая лопатка в цвет сковороды в подарок.

К 2014 году «Maxwell: моя любимая кухня» 
планирует максимально расширить ассорти-
мент наплитной и столовой посуды, аксессуа-
ров, термосов, предлагая своему конечному 
потребителю достойное качество по доступ-
ной цене!

Тел. +7(495) 921-01-60, факс +7 (495) 921-01-90 

www.maxwell-cook.ru

Серия  Blackсurrant – это выполненные в изысканном гра-
фитовом цвете сковороды и сотейник из штампованного  алю-
миния с внутренним керамическим  покрытием Excilon (осо-
бую пикантность изделиям придают приятные на ощупь про-
тивоскользящие soft-touch ручки),  наборы стальной посуды с 
ненагревающимися стальными ручками, а также френч-пресс 
и кухонные аксессуары (половник, картофель-пресс, лопатка, 
ложка поварская, шумовка) как поштучно, так и в наборе. 
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Наблюдая повышен-
ный интерес к евро-
пейским брендам 
среди российских по-
купателей, известная 
на посудном рынке 
компания «Домашний 
мир» предлагает пол-
ный ассортимент по-
судных изделий, в 
том числе от таких ве-
дущих брендов, как 
Nuova R2S (Италия) и 
Face (Португалия). 
Теперь вы можете 
осуществлять не толь-
ко розничные, но и 
оптовые закупки!

ИЗЫСКАННАя 
СЕРВИРОВКА!

Итальянская марка 
Nuova R2s уже около полу-
века радует своих почитате-
лей тематическими линейка-
ми, которыми наслаждаются 
даже самые искушенные це-
нители посудных изделий из 
фарфора, стекла и других 
материалов. Создание не 
единичных предметов, а це-
лых коллекций, объединен-
ных одной темой, дает воз-
можность знатокам марки 
Nuova R2S глубже погрузить-

ся в благоприятную для себя 
атмосферу и впитать все 
многообразие воплощенных 
образов. Изобилие техниче-

ских средств позволяет спе-
циалистам компании обес-
печивать высокое качество 
продукции и ежегодно об-
новлять свои коллекции.

В предлагаемом от «До-
машнего мира» ассортименте 
Nuova R2S представлен пол-
ный спектр столовой посуды 
из костяного и твердого фар-
фора, включая обеденную и 
чайную посуду, различные по-
дарочные наборы, предметы 
сервировки стола. Новой раз-
работкой Nuova R2S являются 

стеклянные изделия, допол-
няющие фарфоровую посуду  
в едином декоре. Также пред-
ставлена практичная и изящ-
ная кухонная посуда и аксес-
суары: банки для сыпучих 
продуктов, бутылки для масла 
и уксуса, наборы для специй, 
подставки и салфетки под го-

рячее, подносы, кухонные 
электронные весы, разделоч-
ные доски, наборы для сыра и 
много других нужных и симпа-
тичных предметов для кухни. 
Все изделия предлагаются в 
нарядной подарочной упаков-
ке, выполненной в аналогич-
ном с самим изделием деко-
ре. Разнообразная столовая и 
кухонная посуда  этой ита-
льянской марки, без сомне-
ния, станет украшением лю-
бого стола и незаменимым 
помощником на кухне, а также 
прекрасным подарком.  

Для производства продук-
ции Nuova R2S применяются 
только экологически чистые 
материалы, такие как твердый 
и костяной фарфор, стекло, 
нержавеющая сталь, дерево, 
а также современные виды 

МИР, ГДЕ вСЕГДА 
цАРИт Уют
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пищевого пластика. Весь то-
вар проходит строгий конт-
роль качества на каждом про-
изводственном этапе.

Главные достоинства посу-
ды Nuova R2S – это элеган-
тный дизайн, практичность и 
удобство в эксплуатации.  
Большинство изделий можно 
использовать в микроволно-
вой печи и мыть в посудомо-
ечной машине. 

В каком бы стиле ни была 
выполнена ваша кухня или 
столовая, выбираете ли вы 
посуду и аксессуары для по-
вседневного использования 
или для праздничной серви-
ровки, вы всегда сможете най-
ти в коллекциях Nuova R2S 
именно то, что станет настоя-

щим украшением вашей 
столовой и кухни и  элемен-
том итальянского декора в 
интерьере. 

ПРИяТНОГО 
ПРИГОТОВЛЕНИя!

Португальская фабрика 
Face более 40 лет производит 
кухонную посуду и столовые 
приборы и является одним из 
крупнейших производителей 
данных изделий в Европе. 

В своем производстве 
компания использует высо-
кокачественную антикорро-
зионную сталь от европей-
ских производителей марки 
18/10.  Тщательный контроль 
качества на каждом этапе 
производства и применение 

высокоточных технологий 
обеспечивает непревзой-
денный уровень выпускае-
мой продукции. 

Фабрика выпускает про-
фессиональную кухонную по-
суду и полный ассортимент из-
делий для приготовления раз-
нообразных блюд на домашних 
кухнях.  Каждая кастрюля име-
ет стенки толщиной 0,8 мм и 
капсульное термоаккумулиру-
ющее дно толщиной 6,5 мм, 
сделанное из трех чередую-
щихся слоев (нержавеющая 
сталь-алюминий-нержавею-
щая сталь) по так называемой 
технологии «сэндвич». Благо-
даря такой конструкции те-
пло равномерно распределя-
ется по поверхности кастрю-

ли, позволяя предохранить 
пищу от пригорания, сокра-
тить время приготовления 
блюда, а также минимизиро-
вать количество масла и во-
ды, используя собственные 
жиры и влагу, содержащиеся 
в продуктах. Крышки ка-
стрюль изготовлены как из 
нержавеющей стали, так и из 
жаропрочного стекла.

Ручки кастрюль  прикре-
плены к стенкам с помощью 
высокотехнологичной точеч-
ной сварки. Это предохраняет 
их от перегрева и позволяет 
прикасаться к ним, не опаса-
ясь обжечься, даже если посу-
да длительное время стоит на 
работающей конфорке. При-
менение точечной  сварки по-
зволяет добиться прочного и 
долговечного крепления. 

Фабрика также освоила 
производство сковород из ли-
того алюминия с новейшим 
керамическим антипригар-
ным покрытием.

Говоря о столовых прибо-
рах, стоит отметить огромное 
разнообразие предлагаемых 
декоров. Сегодня покупатели 
имеют возможность выбирать 
из 50 дизайнов. Многие сто-
ловые приборы декорирова-
ны 24-каратным золотом.

Все изделия марки Face  
можно мыть в посудомоечной 
машине.

Компания «Домашний мир»  работает на рынке посуды с 2003 года. «Домашний 
мир»  имеет  свои розничные магазины в Краснодаре, Новороссийске, Туапсе, Ана-
пе и в Москве. В планах компании открытие новых магазинов в городах Централь-
ного и Южного федеральных округов.

В этом  году компания  «Домашний мир» открыла отделение оптовых продаж. 
Мы предлагаем широкий ассортимент посуды из фарфора, хрусталя, кухонную по-
суду, предметы интерьера и мебели, подарки, текстиль.

Оптовый отдел:
www.dom-mir-opt.ru

г. Москва, ул. Расплетина, 24, офис 314
Телефон: (499) 940-00-01  e-mail: info@base-red.ru

1. Магазин «Домашний мир» 
www.dom-mir-opt.ru

г. Москва, ул. Расплетина, 24
Телефон: (499) 940-00-07 
e-mail: dom.mir.ru@gmail.com

2. Магазин «Домашний мир»  
www.dom-mir.com

г. Москва, ТЦ «Депо Молл», ул. Яблочкова, 21
часы работы: ежедневно с 10:00 до 21:00 без выходных 
Телефон: (495) 639-75-29  e-mail: yufes65@mail.ru

3. Магазин «Домашний мир» 
www.dom-mir.com

г. Москва, ул. 3-я Парковая, 41А
часы работы: ежедневно с 10:00 до 22:00 без выходных 
Телефон: (495) 730-18-08  e-mail: kolbasova@ramo.ru

4. Магазин «Домашний мир»
www.dom-mir.com

г. Краснодар, Мегацентр «Красная Площадь», 
ул. Дзержинского, 100 
часы работы: ежедневно с 10:00 до 22:00 без выходных 
Телефон: (861) 258-48-48  e-mail: service@dom-mir.com

5. Магазин «Домашний мир»  
www.dom-mir.com

г. Новороссийск, Мегацентр «Красная Площадь», 
ул. Анапское Шоссе, 2 
часы работы: ежедневно с 10:00 до 22:00 без выходных 
Телефон: (8617) 300-578  e-mail: admintznvr@dom-mir.com

6. Магазин «Домашний мир» 
www.dom-mir.com

г. Туапсе, ТЦ «Красная Площадь», ул. Сочинская, 2 
часы работы: ежедневно с 10:00 до 22:00 без выходных 
Телефон: (86167) 5-75-32  e-mail: admintzt@dom-mir.com

7. Магазин «Домашний мир» 
www.dom-mir.com

г. Анапа, ТРЦ «Красная Площадь», ул. Астраханская, 99 
часы работы: ежедневно с 10:00 до 22:00 без выходных 
Телефон: (86133) 5-95-14 e-mail: dmadmanapa@dom-mir.com

Компания «Домашний мир»  работает на рынке посуды с 2003 года. «Домашний 
мир»  имеет  свои розничные магазины в Краснодаре, Новороссийске, Туапсе, Ана-
пе и в Москве. В планах компании открытие новых магазинов в городах Централь-

В этом  году компания  «Домашний мир» открыла отделение оптовых продаж. 
Мы предлагаем широкий ассортимент посуды из фарфора, хрусталя, кухонную по-
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пе и в Москве. В планах компании открытие новых магазинов в городах Централь-
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192102 г. Санкт-Петербург, ул. Салова, 53, кор.1, тел.: +7 (812) 323-86-87; 323-86-32
Оптовый отдел, отдел по работе с сетями: 192019 г. Санкт-Петербург, 
ул. Проф. Качалова,11,  тел.: 702-31–09(10)(11).
E-mail: opt@posudamira.ru – для поставщиков 
E-mail: cash@posudamira.ru – для покупателей

15 января компания «СТЕКЛОПЛАСТ» открыла  
НОВЫЙ СКЛАД САМООБСЛУжИВАНИя  

(CAsH & CARRY) «ПОСУДА МИРА» в Санкт-Петербурге. 

Теперь в ассортименте компании представлен широкий выбор 
товаров из пластмассы отечественных и зарубежных 

производителей: 
«Полимербыт», «М-пластика», «Пластик Центр», «Мартика», 

«Альтернатива», Berossi , York – и многое другое.  
Как и ранее, особое место в ассортименте занимает посуда для 
сервировки и приготовления пищи торговых марок: PAsABAHCE 
(Турция, Россия), Walther Glass (Германия), sOLMAZER (Турция), 

MERCANLAR (Турция), DURALEX (Франция), Bormioli Rocco 
(Италия, Испания), sTOvIGLI (Китай).

Компания осуществляет только прямые поставки и, 
вследствие этого, предлагает своим клиентам 

самые НИЗКИЕ ЦЕНЫ в регионе.

l Гибкая система скидок. l Отсрочка платежа. l Индивидуальный подход.  
l Упаковка заказа. l Доставка по С-Пб и Ленинградской области.

Вот не полный перечень условий, позволяющий клиентам выбрать нас  
в качестве своего поставщика.

ФИЛИАЛЫ КОМПАНИИ:  
в МОСКВЕ : г. Королев, ул. Силикатная, 10А, тел. +7 (499) 340-31-90, moscow_sclad@stecloplast.spb.

ru; в Уральском регионе: г. Уфа, ул. Цветочная, 38, тел. +7 (347) 242-22-53, stecloplast@list.ru

ПРИГЛАШАЕМ К СОТРУДНИЧЕСТВУ!!!
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Современная посуда – это не только удобство использования и 
простота ухода, но и забота о здоровье. Особенно важна свежесть 
продуктов и приготовленных блюд при их хранении. Именно поэтому 
известная российская марка «Техоснастка» регулярно обновляет ас-
сортимент посуды с естественным обеззараживающим эффектом, 
позволяя покупателям наслаждаться и здоровой пищей, и совре-
менным дизайном.

Мы уже неоднократно писали о бесценных качествах пластико-
вой посуды с ионами серебра от отечественной марки «Техоснаст-
ка». Особую актуальность такая посуда имеет в случае, когда требу-
ется сохранить скоропортящиеся продукты и блюда, в том числе при 
отсутствии холодильника, например в дороге. Как известно, гниение 
пищи происходит благодаря активному размножению вредных для 
человека микроорганизмов. Посуда с ионами серебра не только за-
медляет этот процесс, но и полностью уничтожает ряд опасных для 
человека бактерий, среди которых золотистый стафилококк, кишеч-
ная палочка и грибы рода Candida. 

Помимо своих целебных качеств, эта посуда – прекрасный вари-
ант для отдыха на природе, хранения продуктов в холодильной или 
морозильной камерах, а также для разогрева в микроволновой печи. 
Не менее важно отметить и травмобезопасность данной посуды, по-
скольку в отличие от стеклянной она не бьется и, соответственно, не 
оставляет опасных осколков. Следовательно, данная продукция 
прекрасно подходит для детей. Еще одна важная особенность – гер-
метичность крышек, которыми комплектуются всевозможные емко-
сти современного дизайна. Это позволяет, не пролив ни капли, хра-
нить и перевозить жидкие и желеобразные блюда, включая супы, со-
ки, молоко, соусы и десерты.

Уникальную защиту от бактерий, вирусов и грибов обеспечивает 

особая добавка Bactiglas (производство – Великобритания) на спе-
циальном губчатом носителе, который после обработки на молеку-

лярном уровне внедряется в сырье и эффективно действует в тече-
ние всего срока эксплуатации посуды. Неоспоримый обеззаражива-
ющий эффект демонстрируют результаты официальных независимых 
лабораторных исследований, подтвержденные, в частности, докто-
ром медицинских наук, профессором РУДН О.А. Шевелевой и кан-
дидатом медицинских наук, доцентом РУДН Н.В. Яшиным.

Согласно проводимым анализам, жизнеспособных микробных 
колоний стафилококков и кишечной палочки во всех опытных образ-
цах обнаружено не было при различных уровнях содержания добав-
ки Bactiglas. Данный бактерицидный эффект наглядно проиллюстри-
рован в таблице.

При исследовании культуры Candida albicanc методом посева 
культуры в образцы посуды, последующей инкубации и пересева на 
чашку с хромогенной средой CANDICHROM II, включая просмотр ре-
зультатов посева с подсчетом количественного содержания грибов 
в колониеобразующих единицах (число КОЕ), был обнаружен четкий 
микостатический эффект при всех использованных уровнях содер-
жания добавки Bactiglas, проявившийся в полном угнетении роста 
колоний в опытных образцах по сравнению со стандартным 
контролем (см. диаграмму).

В заключение мы обратились с вопросом к генеральному ди-
ректору ООО «ТЗК «Техоснастка» доктору экономических наук 
Илье Марковичу Антонову.

– Илья Маркович, не все могут понять значимость произво-
димой на вашем заводе посуды из полипропилена, исходя из 
данных лабораторных исследований. Как бы вы кратко описали 
пользовательские качества посуды с добавкой Bactiglas? 

– Применение добавки Bactiglas к посуде, изготовляемой из поли-
пропилена, за счет ярко выраженных бактериостатических и микостати-
ческих эффектов позволяет качественно изменить свойства посуды – 
предупредить инфицирование при употреблении некачественной пи-
щи, увеличить сроки безопасного хранения различных продуктов, 
уменьшить риск передачи возбудителей от больных людей здоровым 
при тесном бытовом контакте. И все это без химикатов и антибиоти-
ков, с которыми мы, к сожалению, сталкиваемся в повседневности.

Да, это немаловажные достоинства. Вне сомнения, покупатели, за-
ботящиеся о здоровье своей семьи, будут рады воспользоваться новы-
ми линейками вашей посуды, поставив дополнительный барьер на пу-

ти проникновения нежелательных 
бактерий в свой организм.

ООО «ТЗК «ТЕХОСНАСТКА»

Россия 109202, Москва, 

ул. Фрезерная, 10

Тел.: +7 (499) 170-38-86, 

171-94-02, 171-33-05,

170-37-14

www.texosn.ru

ПОСУДА От «тЕхОСНАСтКИ» 
НА СтРАЖЕ зДОРОвья!
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Уже с V века до нашей эры люди пользовались целебной си-
лой серебряных предметов, зная их обеззараживающее дейст-
вие. Оказывается, ионы серебра, попадая в окружающую среду, 
способны обезвредить до 650 разновидностей опасных для че-
ловека микробов, вирусов и грибов, что превосходит возможно-
сти даже самых сильных антибиотиков, которые могут уничто-
жить не более 10 разновидностей вредных бактерий.

Таблица (ND означает, что жизнеспособных микробных колоний не обнаружено)

Наименование 
пробы

Бактериальное 
заражение (на см)

Артикул Сокращение (%) Сокращение
(контрольный)

Е. coli S. aureus i Е. coli S. aureus Е. coli S. aureus

Первичный 
инокулят

1.6 х 10” 1.3x10” - - - -

Контрольный 
инокулят

4.0 х 10” 4.8x105 - ■

12 378 <11 (ND) <11 (ND) 2.5% AM 93336 > 99.999 > 99.995 >5.1 >4.3

12 380 <11 (ND) <11 (ND) 4.5% AM 93336 > 99.999 > 99.995 >5.1 >4.3
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Традиционно 
хрустальная посуда 
считается признаком 
достатка в доме и 
выставляется на 
стол по особым 
случаям.  
Хрусталь – это 
дорого, красиво  
и престижно. 
Прекрасное 
звучание, игра света 
и красок на гранях, 
удивительные, будто 
замороженные, 
рисунки.  
Хрусталь 
завораживает  
и притягивает, 
создавая 
уникальный антураж 
мероприятия. 
Напомним, что 
стекло имеет право 
носить гордое имя 
«хрусталь», если 
содержит в себе  
от 14 до 36% оксида 
свинца.  
Мировой стандарт – 
24%.  Существует ли 
альтернатива 
хрустальному 
бокалу?  

ИЗ ГЛУБИНЫ ВЕКОВ…
Долгое время хрусталь 

был самым популярным по-
дарком.  Однако в погоне за 
европейским  минимализ-
мом  мы незаслуженно утеря-
ли из виду изделия из хруста-
ля, а за рубежом они до сих 
пор очень популярны. Ино-
странцы, понимающие толк в 
еде и питье, используют хру-
сталь в особых случаях. Вку-
шать коньяк, виски или вино 
из хрустального бокала на 
знатных празднествах – это и 
есть тот особый случай, тре-
бующий особой обстановки и 
некого ритуала. Хотя крупные 
европейские компании пред-

лагают изящные стильные 
аналоги, которые по своим 
свойствам и грации не усту-
пают  традиционным  хру-
стальным изделиям. 

Производство стеклянной 
посуды – одно из старейших и 
самых уважаемых ремесел в 
Европе. С течением веков оно 
«обросло» легендами и тайна-
ми. В позднем средневековье 
в традиционно «стеклянных» 
областях Германии – 
Шварцвальде и Саксонии  су-
ществовали поверья о духах- 
 покровителях стеклоделия. 
Самая знаменитая – история 
о добром и справедливом 
Стеклянном Человечке  даже 
легла в основу романтиче-
ской сказки Вильгельма Гау-
фа «Холодное сердце». На-
верное, простым крестьянам 
было трудно поверить, что 
такую простую и одновре-
менно изысканную красоту 
можно создавать без вмеша-
тельства свыше, а только при 
помощи трубки, огня, резцов 
и шлифовального станка. Но 
именно так уже много веков 
рождаются «дети» двух мате-
рей – Венеции и Богемии.

Выделяют следующие 
разновидности хрусталя:

горный хрусталь – это 
природный кварц;

свинцовый хрусталь – 
стекло с содержанием окиси 
свинца;

бариевый хрусталь – хру-
сталь, в котором вместо 
свинца используется барий;

богемский хрусталь, в ко-
тором вместо свинца и бария 
используется калиево- каль-
циевое стекло. 

Существует еще много 
разновидностей «хрусталь-
ного» стекла, в состав кото-
рого вместо свинца добавля-
ют различные элементы. Но 
это собственные исследова-
ния и находки компаний, ко-
торые держатся в секрете.

Немного о горном хруста-
ле. Таинственная находка ХХ 
века – хрустальный череп 
многим до сих пор не дает 
покоя. 

Он был найден в 1927 году 
в Центральной Америке эк-
спедицией известного ан-
глийского археолога и путе-

шественника Ф. Альберта 
Митчелл   Хеджеса. В апреле 
1927 года члены экспедиции  
обнаружили под обломками 
древнего алтаря удивитель-
ный предмет. Это был изго-
товленный из прозрачнейше-
го кварца и прекрасно отпо-
лированный человеческий 
череп в натуральную величи-
ну, причем нижняя челюсть 
подвешивается на идеально 

гладких шарнирах и приходит 
в движение при малейшем 
прикосновении.

Но с тем, кто притраги-
вался к этому черепу, начина-
ли происходить странные ве-
щи. Во сне люди видели  
жизнь индейцев тысячелетия 
назад, наблюдая за их по-
вседневной деятельностью, 
ритуалами и жертвоприно-
шениями...

хРУСтАльНый звОН БОКАлА
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Изучением  черепа занял-
ся искусствовед Фрэнк Дор-
дланд. При тщательном ос-
мотре он обнаружил в нем це-
лую систему линз, призм и 
каналов, создающих необыч-
ные оптические эффекты. Ис-
следователя поразило то, что 
на идеально отполированном 
хрустале даже под микроско-
пом не было видно следов 
обработки. Результаты эк-
спертизы знаменитой фирмы 
«Хьюлетт -Паккард», считав-
шейся наиболее авторитет-
ной по экспертизе кварцев, 
показали, что череп был изго-
товлен задолго до появления 
первых цивилизаций в этой 
части Америки. Кроме того, 
горный хрусталь столь высо-
кого качества в этих местах 
вообще не встречается. И уж 
совсем поразительное от-
крытие – «допотопный» че-
реп, вес которого составляет 
5,13 кг, а размеры 125,4х203,4 
мм, изготовлен из цельного 
кристалла. Причем вопреки 
всем известным законам фи-
зики. «Эта проклятая штуко-
вина просто не должна суще-
ствовать». Однако факт, что 
называется, налицо: хру-
стальный череп – реальность. 
«Мы также обнаружили некий 
вид призмы, вырезанной в 
задней части черепа, у его 
основания, так, что любой луч 
света, входящий в глазницы, 
отражается в них. Загляните в 
его глазницы – и вы сможете 
увидеть в них всю комнату», –   
говорит эксперт. По мнению 
специалистов, чтобы так от-
полировать этот чрезвычайно 

твердый материал, нужны со-
тни лет! Вот небольшой эк-
скурс в таинственность гор-
ного хрусталя. Что касается 
нашего времени, то горный 
хрусталь – это поделочный 
материал, из которого в 
основном производят жен-
ские украшения, а также ис-
пользуют в некоторых отра-
слях производства.

Российскому покупателю 
на постсоветском простран-
стве был знаком лишь не-
большой разрез производи-
телей хрустальной посуды. 
Это изделия Гусевского за-
вода (низкий ценовой сег-
мент и небольшой ассорти-
мент изделий ручной работы 
по специальным заказам), 
чешский (богемский) хру-
сталь, и, наконец, самым 
престижным считалось ве-
нецианское стекло (тоже 
хрусталь).

ХРУСТАЛь ИЛИ…
В Европе существуют свои 

стандарты ЕЭС относительно 
химического состава хру-
стальной массы. Покупая в 
Мюнхене европейский хру-
сталь или хрустальное стекло, 
следует знать, что надпись на 
упаковке хрупкого ценного то-
вара Crystalline («кристалин»)   
соответствует содержанию 1-
15% оксида свинца, Crystall 
(«хрусталь») – уже более до-
рогая вещь, так как в этом из-
делии присутствует 16-23% 
оксида свинца, но есть и бо-
лее концентрированные хру-
стальные изделия Full Lead 
Crystall («свинцовый хру-

сталь»), где содержание окси-
да свинца уже от 24 до 30%. 

В СНГ, в частности в Рос-
сийской Федерации, откуда 
хрустальные товары посту-
пают на рынки постсовет-
ского пространства, суще-
ствует государственный 
стандарт качества ГОСТ 
24315   80: если стекло со-
держит не менее 10% окси-
да свинца, то оно считается 
хрустальным стеклом; если 
содержание оксида свинца 
от 18 до 24%, то перед нами 
«малосвинцовый» хрусталь; 
если речь идет уже о более 
высокойконцентрации свин-
ца в стекле (24-30%), то это 
уже более дорогой свинцо-
вый хрусталь. Присутствие в 
хрустале более 30% оксида 
свинца ценится по стоимо-
сти самого дорогого «высо-
косвинцового» хрусталя  
(хрусталь с содержанием 
свинца 18% маркируют се-
ребряной этикеткой, 24% – 
золотистой).

В современном произ-
водстве хрусталя кроме ок-
сида свинца используются и 
оксиды других элементов та-
блицы Менделеева,   оксиды 
бария и цинка, обладающие 
схожими свойствами. Бес-
свинцовые хрустали содер-
жат в основном оксиды ба-
рия (до 27%), что улучшает 
лучепреломление, повышает 
твердость и блеск стекла, но 
уменьшает прозрачность. К 
бессвинцовым относят и 
лантановые стекла, которые 
содержат оксиды лантана 
(редкоземельного металла). 

Лантановые стекла облада-
ют большим лучепреломле-
нием и светопрозрачностыо. 
Цветные стекла получают пу-
тем добавления в стекломас-
су оксидов металла (хрома, 
железа, кобальта и др.). Их 
широко используют для вы-
работки посуды и техниче-
ского стекла. Также в состав  
предлагаемого  сейчас на 
рынке хрустального стекла 
входят следующие окислы: 
SiO2, CaO, Na2O, K2O, BaO и 
SnO2 в определенных про-
порциях. Запатентованное 
количественное соотноше-
ние указанных ингредиентов 
позволяет полностью исклю-
чить вероятность кристалли-
зации стекла, получить сте-
кло с повышенными значени-
ями величины показателя 
преломления, повысить его 
прозрачность. Кроме того, 
полученные стекла характе-
ризуются сравнительно не-
высокой микротвердостью, 
что позволяет применять 
различные методы их меха-
нической декоративной об-
работки. Главное отличие бо-
калов из кристалина от  хру-
стальных – экологическая 
чистота материала (вместо 
свинца он содержит барий). 
Кристалин при нагревании 
не выделяет вредных ве-
ществ, может быть исполь-
зован в посудомоечных ма-
шинах (хрусталь мутнеет при 
нагревании). 

Кристалин не желтеет при 
длительном попадании сол-
нечных лучей (хрусталь при-
обретает желтый оттенок). 
При этом кристалин имеет 
хрустальный блеск и звон бо-
калов. Условно принято раз-
делять хрусталь (хрусталин) 
на три группы в зависимости 
от химического состава. Кро-
ме хрусталя ручного изготов-
ления существует также 
прессованный или штампо-
ванный хрусталь. Предметы, 
выполненные методом 
штамповки, блестят, перели-
ваются и звенят не хуже 
предметов ручной работы, 
прессовку выдаст только це-
на: она в 5-10 раз ниже, чем 
hand made.

Хрустальное стекло – 
очень модный и востребован-
ный материал сегодня. Прав-
да, «простота» этого вида 
стекла – понятие довольно 
спорное.

Родоначальницей хрусталя считается Венеция. Многие секреты производства 
были заимствованы у мастеров Востока, образцы художественных изделий были 
завезены из Константинополя, но и сами венецианские стеклодувы постарались 
для развития технологий: например, изобрели филигрань, то есть внедренную в 
стеклянную массу цветную или прозрачную тончайшую стеклянную нить. Венециан-
ское стекло еще называют муранским по имени маленького островка Мурано неда-
леко от Венеции. Именно туда в конце XIII века переселились большинство стеклянных 
мастерских. Стеклодувам и членам их семей под страхом тюремного заключения 
и даже смерти запрещалось выезжать из города и вывозить компоненты для изго-
товления стеклянной массы. Однако в появившихся в XIII веке в Богемии стекольных 
мастерских почему-то буквально копировались изделия муранских и венецианских 
мастеров. Очевидно, кому-то из ремесленников все же удалось покинуть Италию и 
перевезти с собой секреты монополистки Венеции. 

Поклонники муранского стекла обвиняют чешские изделия в «тяжести», отсутствии 
изящества и мотивируют это мнение влиянием саксонских стеклоделов, переселяв-
шихся в Богемию с XVI века и конечно же внедривших в производство свои техно-
логии и традиции. Но вот в конце XVII столетия немецкому стеклодуву, работавшему 
и жившему в Богемии, посчастливилось выплавить стекло уникальной прозрачности. 
Технология быстро стала «фирменной» богемской, и именно за чистоту ценится во 
всем мире стекло Чехии и Словакии.
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ИЗВЕСТНЫЕ МАРКИ 
В наше время мощных 

нано технологий инновации 
коснулись и хрусталя. 

С помощью использова-
ния уникальных технологий и 
материалов некоторым ком-
паниям удалось создать ма-
териалы, не уступающие  
хрусталю по потребитель-
ским и эстетическим харак-
теристикам.

sCHOTT ZWIEsEL 
(ГЕРМАНИя). 

Компания со столетней 
историей, крупный завод 
которой расположен в горо-
де Zwiesel (Бавария), одной 
из первых начала изготавли-
вать бессвинцовый хру-
сталь. Zwiesel Kristallglas с 
помощью инновационных 
технологий создала стекло с 
удивительной чистотой. Вы-
сокое качество и непревзой-
денный блеск гарантируется 
использованием компью-
терного контроля процесса 
производства и мониторин-
га качества. 

Запатентованный хру-
сталь марки «Тритан® Про-
тект» обладает устойчиво-
стью к царапинам и повре-
ждениям, экологически 
чистый. По своим характери-
стикам он близок к хрусталю, 
однако он не включает в себя 
свинец, который заменен ок-
сидом титана. «Мы продаем 
идею, которая помогает га-
рантировать удовлетворение 
наших розничных покупате-
лей с помощью запатенто-
ванной технологии «Тритан®  
Протект». Мы предлагаем 
хрустальное стекло с чисто-
той и блеском, как у брилли-
анта, с экстремальной устой-
чивостью к ударам, царапи-
нам и выдерживающее 

многократное использование 
в посудомоечных машинах» – 
так Zwiesel Kristallglas опре-
деляет маркетинговую со-
ставляющую Tritan. На  заво-
де применяется два вида 
производства – ручное и ма-
шинное, предпочтение отда-
ется машинному; проверка 
качества продукции выполня-
ется  по особой технологии. 
Tritan – это хрустальное сте-
кло, обеспечивающее супер-
долговечность. Высокую 
устойчивость к мытью в посу-
домоечных машинах и меха-
ническим повреждениям 
оценили более чем 3 000 от-
елей по всему миру. Сегодня 
Tritan становится все более 
популярным и среди частных 
покупателей, ценящих каче-
ство, долговечность и про-
стоту в уходе.

Хочется выделить высо-
кокачественный хрусталь 
марок Waterford, Lalique, 
Dartington Crystal, Libbey, 
Saint-Louis, Nachtmann.

WATERFORD 
(ИРЛАНДИя) 

Ирландский хрусталь 
Waterford – бесцветный и 
сверхпрозрачный. 33% окси-
да свинца, изрядная доля 
кварца, бикарбонат калия и 
небольшое количество... би-
того хрусталя, буквально «сва-
ренного» в течение 36 часов 
при температуре 1 400 OC, –
вот «рецепт» прозрачности и 
какой-то необыкновенной оп-
тической невесомости изде-
лий этой марки. Еще одна от-
личительная черта Waterford – 
серебристо-голубоватый 
мерцающий блеск бокалов.

Высококачественный хру-
сталь британского производ-
ства Dartington Crystal чаще 
встречается в дорогих ре-

сторанах, отелях и клубах. 
Продукцию компании невоз-
можно спутать с аналогич-
ной, так как высокосвинцо-
вый Dartington Crystal имеет 
и уникальную белизну, и вы-
сокие оптические характери-
стики. Особенность техноло-
гического процесса заключа-
ется в долгой варке хрусталя 
в процессе производства, в 
результате чего хрусталь ста-
новится практически безде-
фектным. Dartington Crystal 
специализируется на изго-
товлении гладкого хрусталя, 
не позволяющего скрывать 
малейшие дефекты. Особые 
«фирменные» приметы бока-
лов, фужеров и других изде-
лий марки – это шлифован-
ные края и гравировка DC на 
ножке бокала. 

LALIQUE (ФРАНЦИя) 
Марка Lalique известна 

истинным ценителям нео-
бычного хрусталя: конек фир-
мы – так называемый сатини-
рованный, то есть матовый 
хрусталь. Весь процесс изго-
товления происходит только 
вручную, что сказывается на 
стоимости продукции, но из-
делия Lalique выглядят на-
столько стильно, что цена 
вряд ли отпугнет настоящих 
эстетов. Уникальность марки 
Saint-Louis заключается еще 
и в широком спектре насы-
щенных оттенков. Если в XVIII 
веке этот хрусталь славился 
своей прозрачностью, то 
сейчас к его достоинствам 
добавился и цвет. Сегодня 
двухслойный цветной хру-
сталь, сохраняя свою про-
зрачность, представлен в 
восьми вариантах: 
фланелево- серый, желтый, 
аметистовый, темно- синий, 
зеленый, пурпурный, голубой 

и красный. Несравненный 
прочный, прозрачный, звон-
кий и светящийся, родив-
шийся из огненного шара и 
дыхания человека хрусталь 
Saint-Louis «вибрирует» сво-
им исторически унаследо-
ванным талантом и невоо-
бразимой творческой фанта-
зией.

 
NACHTMANN (ГЕРМАНИя)

Фабрика NACHTMANN 
была основана в Баварии в 
1834 году Михаэлем Нахтма-
ном. Именно этим годом, как 
дань памяти, отмечены фу-
жеры и стаканы историче-
ской линии TRAUBE («Трау-
бе»), а также и каждая упаков-
ка для них. Только в начале XX 
века цеха фабрики переезжа-
ют в Нойштадт, где и находят-
ся сегодня. В 60-70-х годах 
NACHTMANN становится 
крупнейшим производите-
лем хрусталя высшего каче-
ства с содержанием окиси 
свинца более 24%. Концерн 
NACHTMANN долгое время 
объединял несколько дочер-
них предприятий: MARC 
AUREL, Katharinen Hutte, 
Spiegelau (Германия). 
Spiegelau – компания с очень 
интересной историей, один 
из лидеров  по производству 
посуды на территории Герма-
нии, широко известна за ру-
бежом. 

Изделия этих фабрик от-
личались дизайном и мини-
мумом оксида свинца в со-
держании хрусталя.

Необыкновенные изделия 
выпускают под марками  
Rosenthal, Villeroy & Boch, 
Stolzle, Riedel.

RIEDEL (АВСТРИя) 
Созданная в XIX веке фир-

ма Riedel – самая знаменитая 
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марка посуды из хрустально-
го стекла с красивой исто-
рией о правильных бокалах 
для вина. Австрийская компа-
ния Riedel принадлежит дина-
стии Ридель, которая уже на 
протяжении 300 лет занима-
ется стекольным делом. 
Одиннадцать поколений сте-
клодувов и изобретателей 
сохраняют  верность семей-
ным традициям. История 
успеха Riedel началась в 1678 
году на севере Богемии. 
Основателем династии стал 
торговец богемским стеклом  
Иоганн Кристоф Ридель. В 
1756 году в Зенкере в Анто-
нивальде его внук Иоганн Ле-
опольд построил свою пер-
вую стекольную фабрику. 
Впервые бокалы ручной рабо-
ты под торговой маркой Riedel 
появились в 1890 году. С тех 
пор производство постоянно 
развивалось, каждый после-
дующий наследник компании 
совершенствовал технологии 
и укреплял позиции бренда на 
мировом рынке. 

В 2004 году компания при-
обрела немецкую стекольную 
компанию Nachtmann. Это по-
зволило заметно увеличить 
существовавшие на тот мо-
мент производственные мощ-
ности и выпускать как под не-
мецким брендом, так и под 
маркой Riedel бокалы, декан-
теры и столовую посуду из 
стекла.

На сегодняшний день 
«империя Riedel» своей про-
дукцией представлена пра-
ктически во всех уголках ми-
ра. Ее знают на всех конти-
нентах и отдают должное 
великолепному дизайну, вы-
сочайшему качеству изготов-
ления и тому изумительному 
вкусу вина, который раскры-
вается благодаря этим уди-
вительным бокалам. 

LIBBEY (США) 
Стоит отметить изделия 

компании Libbey, которые от-
личаются большей прочно-
стью самых уязвимых мест 
бокала – краев. Достигается 
это при помощи специальной 
технологии повторного обжи-
га уже готовых изделий по 
краям. При помощи такой 
термической обработки на 
краях рюмок и бокалов появ-
ляется «кольцо безопасно-
сти»: стойкость к ударным и 
термическим нагрузкам. Са-
ми края бокалов обрезаются 
при помощи лазера, что, ко-
нечно, не способствует 
уменьшению стоимости, но 
положительно влияет на ка-
чество изделий. Кроме того, 
изделия Libbey на ножке вы-
пускаются монолитной струк-
турой: и ножка, и так называ-
емое «пойло» выдуваются 
единым целиковым блоком, 
что делает изделия прочнее. 

LUIGI BORMIOLI (ИТАЛИя) 
SON.hyx – уникальная раз-

работка Luigi Bormioli. Компа-
ния была создана в 1946 году. 
Она специализировалась на 
изготовлении парфюмерного 
стекла и в 1970 -х годах с по-
мощью новых технологиче-
ских открытий стала замет-
ным и уважаемым произво-
дителем стеклянной посуды. 
SON.hyx – это хрустальное 
стекло, которое создано на 
основе минерального сырья 
и обладает особыми характе-
ристиками с точки зрения ме-
ханической прочности и аб-
солютной прозрачности. Для 
его создания понадобилось 
восемнадцать месяцев те-
стов, в результате которых 
инженерам удалось создать 
новую формулу стекла без 
свинца, радикально улучшив 
устойчивость как к химиче-

ским, так и к механическим 
воздействиям. SON.hyx вы-
держивает 4 000 циклов в 
промышленных посудомоеч-
ных машинах без потери бле-
ска. Кроме этого SON.hyx 
обладает удивительными 
акустическими свойствами. 
Другая разработка Luigi 
Bormioli стала продолжением 
экспериментов, в результате 
которых возник SON.hyx. Но-
вый материал получил назва-
ние Sparx. Используя элек-
троплавильные печи, инже-
нерам компании удалось 
получить стекло, которое 
классифицировано как 
Ultraclear по стандарту ISO/
PAS IWA 8:2009. Sparx не со-
держит свинец и другие тяже-
лые металлы, однако это не 
сказывается на его механиче-
ских и эстетических свойст-
вах. Это передовая техноло-
гия, позволяющая делать фу-
жеры с армированной 
ножкой, которая, как извест-
но, является «ахиллесовой 
пятой» бокалов на ножке. 
Благодаря Titanium Reinforced 
ударопрочность посуды уве-
личивается на 140%. 

PAsABAHCE (ТУРЦИя) 
Турецкий концерн 

Pasabahce также взял на воо-
ружение бессвинцовый хру-
сталь. Он  выпустил серию f&d 
из хрусталина. Ослепительно-
яркий блеск, безупречная 
прозрачность, превосходная 
звонкость – все эти эпитеты 
относятся к серии f&d. 

Путь к открытию стекла 
f&d начинался с поиска воз-
можностей автоматизиро-
ванного производства изящ-
ного, яркого, прозрачного и 
одновременно прочного кри-
сталлического стекла без со-
держания вредных примесей 
свинца. Главной целью стало 

создание стекла уникального 
состава, обладающего высо-
кой химической инертностью 
и устойчивостью к воздейст-
виям посудомоечной маши-
ны. В работе принимала 
участие группа ведущих ин-
женеров исследовательско-
го центра Sisecam, который 
хорошо оснащен и применя-
ет накопленный опыт и зна-
ния в данной сфере произ-
водства. Исследования про-
водились на протяжении 
трех лет. Проделан немалый 
объем работ и кропотливых 
экспериментов, направлен-
ных на повышение устойчи-
вости стекла f&d к воздейст-
вию посудомоечной маши-
ны. В ходе экспериментов 
проанализировано множест-
во различных составов. В ре-
зультате на свет появилось 
кристаллическое стекло без 
свинца особого химического 
состава, имя которому – f&d.  
Для этого особого состава 
стекла была создана иннова-
ционная технология с учетом 
всех тонкостей производст-
ва. С получением новых 
свойств стекла был брошен 
вызов природе и времени. 
Благодаря кропотливому 
труду и вниманию к деталям 
креативной дизайнерской 
группе удалось объединить 
функциональный и эстетиче-
ский компонент в каждом из-
делии и создать тем самым 
исключительные формы…

Изделия f&d показали на-
илучший результат устойчи-
вости к мойкам в посудомо-
ечной машине. Они не теря-
ют внешнего вида  даже 
после 2 000 моек, что отвеча-
ет европейскому стандарту 
EN 12875. Продукция f&d 
стойка к атмосферной кор-
розии даже при самых не-
благоприятных условиях ис-

RIEDEL LIBBEY
LUIGI 
BORMIOLI f&d (PASABAHCE)
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пользования и хранения. Ли-
ния продукции f&d включает 
изделия для шампанского, 
белого и красного вина, мар-
гариты, мартини и пива.  Она 
дополнена кувшинами, ваза-
ми и другими предметами 
ручной работы. Коллекция 
поражает своим великолепи-
ем и насчитывает более двух-
сот наименований изыскан-
ных изделий. По своим пока-
зателям стекло f&d 
превзошло все международ-
ные стандарты, ведь оно 
обладает ослепительно-яр-
ким блеском, безупречной 
прозрачностью, превосход-
ной звонкостью и исключи-
тельным качеством. 

ROYAL LEERDAM 
(ГОЛЛАНДИя) 

Royal Leerdam – голландский 
производитель элегантного 
стекла высшего качества.  
Вся продукция Royal Leerdam 
изготовлена из чистейшего 
европейского стекла Crystal 
Superieur 30%. Высочайшее 
качество изделий Royal 
Leerdam подтверждено ме-
ждународным сертификатом 
качества Британского инсти-
тута стандартов ISO 9001. Бо-
калы коллекции «Супериор» 
из бессвинцового хрусталя 
созданы машинами, но при 
этом прозрачность и тон-
кость «дышащего хрусталя» 
делают данную коллекцию 
незаменимой на каждый 
день. Примечательно, что це-
ны на нее остаются весьма 
демократичными. Royal 
Leerdam объединяет широ-
кий ассортимент питьевых 
линеек: элегантных, прочных 
бокалов высокой степени 
прозрачности. Тройной залог 
успеха этой марки в Европе и 
в мире – качественное испол-

нение, привлекательные це-
ны и отлаженная система ло-
гистики. Не случайно, что 
среди специалистов стеколь-
ного рынка за Royal Leerdam 
закрепилась репутация зако-
нодателя мод в установлении 
новых стандартов ведения 
бизнеса и применении самых 
передовых технологий. 

ARC INTERNATIONAL 
(ФРАНЦИя) 

Этот бренд, являясь пио-
нером технологических инно-
ваций и стремясь к совер-
шенству, создал в своих ла-
бораториях материал  
Diamax®. В его состав не вхо-
дит свинец, но по всем пока-
зателям он аналогичен, а в 
некоторых случаях даже пре-
восходит традиционный хру-
сталь. Изделия из этого ма-
териала выпускаются под 
брендом  Cristal D’Arques, 
входящим  в концерн ARC 
International. Компания выпу-
скает изящные, утонченные, 
поражающие своим блеском 
и филигранной игрой света 
изделия. Абсолютно безопа-
сный материал Diamax не со-
держит тяжелых металлов. 
Классическое питьевое сте-
кло имеет индекс прозрачно-
сти 93, а изделия из Diamax® 
– индекс прозрачности 99. 
Чистота и блеск стекла явля-
ются признаком элегантно-
сти и роскоши. Независимо 
от толщины изделия, про-
зрачность и блеск будут оди-
наковыми. Diamax является 
безупречным материалом 
для изготовления ваз, питье-
вого стекла, элегантных фу-
жеров и сервировочных таре-
лок. 

Diamax® позволяет поль-
зоваться роскошной и свер-
кающей посудой ежедневно, 

так как обладает дополни-
тельным запасом прочности. 
Мытье в посудомоечной ма-
шине не причинит вреда из-
делию.  Diamax® без труда 
выдерживает 500 циклов мы-
тья в посудомоечной машине 
без пожелтения или измене-
ния прозрачности и блеска. 

Плод трехлетних 
интенсивны х исследован ий, 
передовых разработок коман-
ды из пятидесяти инженеров, 
благодаря новой, эксклюзивн-
ой рецептуре с использова-
нием чистейшего сырья, а так-
же усовершенствованию 
производст венных процессов 
на каждом этапе на сегодняш-
ний день Diamax® является 
одной из наиболее успешных 
инноваций на рынке посуды. 

Diamax® от Cristal D’Arques 
Paris – гордость французского 
концерна Arc International.

Невозможно не сказать 
еще об одном материале, ко-
торый обладает  традицион-
ными качествами хрусталя, а 
по некоторым показателям 
более конкурентоспособный. 
В 2004 году Филипп Дюран 
создал и реализовал проект с 
использованием нового вы-
сокотехнологичного матери-
ала – Kwarx®, внешне не от-
личающегося от хрусталя.  
Это материал, свободный от 
тяжелых металлов, он  соеди-
няет отличное качество сте-
кла с уникальной чистотой. 
Посуда Kwarx®  полностью 
прозрачна, так как произво-
дится из абсолютно бесцвет-
ного стекла.  Бокалы из него 
обладают хрустальным зво-
ном, блеском и прозрачно-
стью и помимо этого имеют 
повышенную прочность (про-
тестировано, что фужер, из-
готовленный из Kwarx®, вы-
держивает падение на жест-
кую поверхность с высоты 20 
см), защищены от сколов, их 
можно мыть в посудомоечной 
машине (выдерживают около 
2 000 циклов в индустриаль-
ной посудомоечной машине). 
Изделия из этого уникально-
го материала продаются под 
фирменным брендом Chef & 
Sommelier. 

CRYsTALEX CZ (ЧЕХИя) 
Несравненное положе-

ние и изобилие песка и дре-
весины в богемском бассей-
не стали исключительной ос-
новой для производства 

стекла. Мастеров Чехии от-
личали природное художест-
венное чутье и вкус. Первые  
местные стеклянные объек-
ты были известны еще с 
кельтской эры. А о чешских 
мастерах-стеклодувах уже 
известно из исторических 
хроник с XIII века. В конце 
XVII века Чехия дебютирова-
ла на европейском рынке со 
своеобразной продукцией – 
тяжелыми толстостенными 
сосудами, сделанными из 
великолепного бесцветного 
стекла, украшенного глубо-
кой резьбой. Эти массивные 
кубки представляли проти-
воположность хрупким тон-
костенным бокалам и чашам 
венецианских мастеров. Сте-
кло в них тоже идеально про-
зрачно, а полихромная игра 
света в глубоких гранях пре-
восходит все, что прежде ви-
дели европейцы. Понятие 
«богемский хрусталь» нужно 
относить не к какому-то осо-
бенному составу, который со-
ответствовал обычному содо-
во-поташному стеклу, а к виду 
изделий, представляющих 
собой толстостенные сосуды 
простой формы, изготовлен-
ные из чистейшего стекла и 
обработанные глубокой резь-
бой или гравировкой. 

В настоящее время компа-
ния Crystalex CZ является од-
ной из ведущих в мире произ-
водителей товаров для дома 
из стекла. Креативность, каче-
ство, современные техноло-
гии – это основные моменты 
стратегии Crystalex, стеколь-
ного завода, который является 
успешным наследником бога-
тых традиций чешского сте-
клоделия. Компания Crystalex 
CZ производит продукцию из 
кристалина. Это специальная 
стекломасса, которая отлича-
ется уникальными оптически-
ми и механическими свойст-
вами. Эта стекломасса не со-
держит свинца. Весь 
ассортимент Crystalex выпу-
скается  с составом стекла 
Crystalline. Его блеск, прозрач-
ность и механическое сопро-
тивление чрезвычайно ценят-
ся клиентами со всего мира. И 
главный завод в Nov Bor и его 
филиал – Моравское стеколь-
ное производство Karolinka, 
основанные в XIX столетии, га-
рантируют разнообразие вы-
пуска и объемы.Большую 
часть продукции компания 

ROYAL 
LEERDAM Cristal D’Arques
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Crystalex CZ продает под тор-
говой маркой Bohemia Crystal в 
более чем 60 стран мира.  
Crystalex производит продук-
цию из гладкого стекла, а так-
же декорированную. 

sTOELZLE OBERGLAs 
(АВСТРИя) 

Стоит отметить также хру-
стальное стекло марки 
Oberglas. Stoelzle Oberglas  – 
это известный производи-
тель, специализирующийся 
на изделиях из хрустального 
стекла.

Двухсотлетняя история ав-
стрийской компании Stoelzle 
Oberglas началась в 1805 году 
в городе Бернбах, где были 
основаны ее первые стеколь-
ные заводы. В 1835-м к ним 
присоединяются еще два 

предприятия, а в 1848 году 
один из первых заводов уже 
получает статус «император-
ского и королевского». К 1867 
году компания включала семь 
заводов в Австрии, Богемии и 
Венгрии. Пережив распад в 
1919 году, после Первой миро-
вой войны, компания начинает 
свое возрождение в 1945-м с 
трех стекольных заводов в Че-
хии. Дальнейшее слияние 
компании привело к образова-
нию в 1978 году холдинга, ко-
торый успешно наращивал 
свою мощь в последующие де-
сятилетия. В 1992 году компа-
ния приобретает завод в Че-
хии, в 1994 году – в Великоб-
ритании, а в 2001-м – в 
Польше. Сегодня австрийская 
компания Stoelzle Oberglas за-
нимает лидирующее положе-

ние на рынке стекла и предла-
гает широчайший спектр сте-
кольной продукции. 

Изделия этого произво-
дителя не являются дешевы-
ми. Бокалы Stoelzle Oberglas 
как будто созданы для доро-
гих изысканных напитков. 
Особая голубоватая белизна, 
яркий блеск, «хрустальный» 
звон и приятная тяжесть –   
эти эстетические качества 
хрустального стекла Stoelzle 
Oberglas прекрасно дополня-
ют его практические свойст-
ва. Превосходные оптиче-
ские характеристики стекла 
идеально обыграют цвет на-
питка, правильная форма бо-
кала раскроет всю прелесть 
его аромата. Края бокала 
шлифуются особым мето-
дом, и поэтому, прикасаясь 
губами к чаше бокала, вы не 
чувствуете стекла, а ощущае-
те только подлинный вкус на-
питка. Бокалы из хрустально-
го стекла от Stoelzle Oberglas 
– это гарантия того, что кра-
сота и все достоинства бла-
городного напитка будут под-
черкнуты самым наилучшим 
образом. Хрустальное стекло 
отличает от его «сородичей» 
исключительная практич-
ность и функциональность, в 
частности, посуду из хру-
стального стекла можно мыть 
в посудомоечной машине. 
Дополнительную прочность 

бокалам Stoelzle Oberglas 
обеспечивает их «монолит-
ная» структура, при которой 
чаша и ножка бокала выдува-
ются из одной капли. Макси-
мальная устойчивость бока-
лов достигается благодаря 
особой технологии «трех то-
чек», когда на основание бо-
кала, которое соприкасается 
с поверхностью, наносятся 
три выпуклые точки, препят-
ствующие скольжению.

Вопросам качества про-
дукции в Stoelzle Oberglas 
уделяется огромное внима-
ние. На европейских заводах 
Stoelzle Oberglas действует 
строжайшая система конт-
роля, разработанная специ-
ально с учетом растущей 
конкуренции и постоянно 
меняющихся требований 
современного рынка. Компа-
ния Stoelzle Oberglas стала 
первой в Европе, разрабо-
тавшей собственные стан-
дарты. Высокий процент от-
браковки готовых изделий 
является хорошим показате-
лем для фирм, специализи-
рующихся на изготовлении 
стеклянной посуды.

Сегодня именно хрусталь-
ное стекло пользуется огром-
ным спросом и популярно-
стью благодаря своим заме-
чательным качествам. У 
каждой фирмы конечно же 
есть свои секреты производ-
ства, технологии, улучшаю-
щие эстетические и потреби-
тельские свойства стекла, но  
главное, что хочется отме-
тить: на каждый вид хрусталь-
ного бокала, будь то традици-
онный вид или новый вид без-
свинцового хрусталя, 
найдется свой покупатель. 

Как и классический ва-
риант, они обладают вол-
шебным блеском и про-
зрачностью, неизменно 
радуют ценителей  искус-
ства пития своим продол-
жительным мелодичным 
звоном; безупречное каче-
ство поверхности позволя-
ет прикоснуться к истин-
ной грации. Приятный, 
мягкий по тембру звон ро-
ждает неповторимую гам-
му звуков и чувств. 

 Именно эти качества 
дают ощущение присутст-
вия волшебства и дарят 
надежду на исполнение за-
ветных желаний.

Торговая марка Компания-поставщик Сайт

Schott Zwiesel

«Радиус» www.radius-opt.ru

«Комплекс-Бар» www.complexbar.ru

«Федерация» posuda-opt.ru

Waterford «ГенЛекс» www.genlex.ru

Lalique  La Escandella (Украина) www.laescandella.com.ua 

Dartington Crystal «ГенЛекс» www.genlex.ru

Libbey

«Комплекс-Бар» www.complexbar.ru

«ГенЛекс» www.genlex.ru

«Радиус» www.radius-opt.ru

Saint-Louis Herm s International S.A www.hermes.com

Nachtmann «ДП-Трейд» www.dp-trade.ru

Rosenthal
«ГенЛекс» www.genlex.ru

«ДП-Трейд» www.dp-trade.ru

Villeroy & Boch Представительство компании Villeroy & Boch в РФ www.villeroy-boch.com

Stoelzle  «ГенЛекс» www.genlex.ru

Riedel  «ДП-Трейд» www.dp-trade.ru

Luigi Bormioli  «Комплекс-Бар» www.complexbar.ru

F&D Pasabahce www.pasabahce.ru

Royal Leerdam «Комплекс-Бар» www.complexbar.ru

Chef & Sommelier
Cristal D’Arques ARC International France www.arc-intl.com

Stoelzle Oberglas
Oberglas www.stoelzle.com

«ГенЛекс» www.genlex.ru

Воhеmiа Crystalex
 ТД «Богемия» www.tdbohemia.ru

«Богемия-Люкс-посуда» bogemia-glass.ru

CRYSTALEX STOELZLE OBERGLAS
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Название выставки / экспоненты
Время и место

проведения
Название выставки / экспоненты

Время и место
проведения

CENTRAL AsIA HOUsEWARE & HOME 
TECHNOLOGIEs  2013

01.03.13
04.03.13 vIETNAM EXPO 2013 10.04.13

13.04.13

1-я Международная выставка принадлежностей 
и технологии для дома. Алматы (Казахстан)

Catexpo
Международная выставка во Вьетнаме. 

Ханой (Вьетнам)
VINEXAD

INTERNATIONAL HOME & HOUsEWAREs 
sHOW 2013

02.03.13
05.03.13 FOR FAMILY 2013 12.04.13

15.04.13

Международная выставка посуды и товаров 
для дома. Chicago (США)

International 
Housewares 
Association

Выставка, посвященная семье, дому и досугу. 
Прага (Чехия)

ABF, a.s.

IDEAL HOME sHOW 2013 15.03.13
01.04.13

CANTON FAIR – CHINA EXPORT AND 
IMPORT FAIR 2013 (ВЕСНА)

15.04.13
05.05.13

Выставка товаров для дома. 
Лондон (Великобритания)

Media 10 Limited
Международная кантонская ярмарка. 

Гуанчжоу (Китай)
CECF

MEssE LANDLEBEN sALZBURG 2013 15.03.13
17.03.13 АПРЕЛьСКАя КАПЕЛь – 2013 16.04.13

19.04.13

Международная весенняя ярмарка подарков 
и товаров народного потребления. 

Зальцбург (Австрия)

Brandboxx 
Salzburg GmbH

Специализированная выставка. Архангельск Выставочная 
компания «КАНТ»

ПОДАРКИ. ВЕСНА 2013 18.03.13
21.03.13 BIG & BIH 2013 19.04.13

23.04.13

Международная специализированная выставка.  
Москва, ВК «Гостиный Двор»

«Подарки Экспо»
Международная выставка товаров для дома и 

подарков. Бангкок (Таиланд)

HOUsEWARE EXPO / ПОСУДА, ТОВАРЫ 
ДЛя ДОМА. ВЕСНА 2013

18.03.13
21.03.13

CHINA sOURCING FAIR: HOME 
PRODUCTs

19.04.13
22.04.13

Международная специализированная выставка. 
Москва, ВК «Гостиный Двор»

«Подарки Экспо»
Специализированная выставка товаров 

для дома. Гонконг (Китай)
AsiaWorld-Expo

IBO 2013 21.03.13
25.03.13 HONG KONG HOUsEWARE FAIR 2013 20.04.13

23.04.13

Международная выставка потребительских 
товаров. Фридрихсхафен (Германия)

Messe 
Friedrichshafen

Крупнейшая в Азии выставка товаров для дома. 
Гонконг (Китай)

HKCEC

HOUsEHOLD EXPO 2013 21.03.13
24.03.13 ВЕСЕННяя яРМАРКА – 2013 25.04.13

27.04.13

Международная специализированная выставка.  
Москва

«МОККА Экспо 
Групп»

Специализированная выставка. 
Калининград

Балтик-Экспо

HORECA. JUsT HORECA 2013 21.03.13
24.03.13 МАГАЗИН. ОТЕЛь. РЕСТОРАН – 2013 22.05.13

25.05.13

Международная специализированная выставка. 
Москва

«МОККА Экспо 
Групп»

9-я Межрегиональная специализированная 
выставка. Белгород

ВК 
«Белэкспоцентр»

ВЕСЕННИЙ САЛОН – 2013 21.03.13
24.03.13 ВСЕ ДЛя ДОМА – 2013 23.05.13

26.05.13

Универсальная выставка товаров народного 
потребления. Тольятти

Экспо-Тольятти
4-я Межрегиональная выставка-ярмарка. 

Саранск
МОРДОВ

ЭКСПОЦЕНТР

IDEAL HOME IsTANBUL 2013 28.03.13
31.03.13 СДЕЛАНО В РОССИИ – 2013 27.05.13

30.05.13

Выставка товаров для дома и подарков. 
Стамбул (Турция) 

Tuyap Fairs and 
Exhibitions 

Organization Inc.

Межрегиональная универсальная выставка-
ярмарка. Архангельск

Выставочная 
компания «КАНТ»

HOMEDECO 2013 31.03.13
02.04.13 РЕГИОНЫ РОССИИ – 2013 29.05.13

01.06.13

7-я Международная выставка текстиля для дома, 
посуды и дизайна интерьера. Алматы (Казахстан)

Turkel Fair Org. 11-я Универсальная выставка. Белгород
ВК 

«Белэкспоцентр»

СИБИРСКИЙ ФОРУМ ГОСТЕПРИИМСТВА 
HORECA 2013

04.04.13
06.04.13 MACEF РОССИя 29.05.13

31.05.13

Специализированный форум и выставка. 
Красноярск

Красноярская 
Ярмарка

International Home Show – международная 
выставка товаров для дома. Москва

Fiera Milano

FOIRE INTERNATIONALE DE TOULOUsE 
2013

06.04.13
15.04.13 МОДНЫЙ БАЗАР – 2013 30.05.13

 02.06.13

Международная выставка. Тулуза (Франция) Toulouse Expo Выставка-продажа. Волгоград ВолгоградЭКСПО
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Ежегодно  
представители 
посудного рынка 
участвуют в ряде 
профессиональных 
выставок. 
Однако 
эффективность 
работы на стенде 
часто остается ниже 
желаемой. 
На вопрос: «Как вам 
выставка?» – 
экспонент в поисках 
честного ответа 
обычно пожимает 
плечами.  
В чем причина такого 
отношения 
и как оправдать 
расходы 
на выставку?  
Согласно регулярным 
наблюдениям 
за экспонентами, 
ответ на этот вопрос  
до сих пор остается 
открытым и для 
представителей 
признанных посудных 
брендов, 
и для тех, кто только 
совершает свои 
первые шаги в мире 
выставочного 
бизнеса. 
С учетом того, что  за 
последнее время 
число выставочных 
площадок 
увеличилось, 
актуальность данной 
темы возросла еще 
больше.

Существует масса сове-
тов и разнообразных мето-
дик, позволяющих создать 
привлекательный и инфор-
мативный стенд,  подгото-
вить специалистов, обеспе-
чить высокую посещаемость 
и сбор необходимого количе-
ства контактов, наладить оп-
тимальные условия для про-
ведения переговоров, а так-
же провести своевременную 
работу по итогам выставоч-
ной деятельности. Однако 
из года в год некоторые эк-
споненты повторяют со-
вершаемые ранее ошибки 
и недоуменно разводят рука-
ми, когда элементарная каль-
куляция демонстрирует бес-
смысленно израсходован-
ные средства…

Совсем недавно одна из 
представительниц крупной 
компании, занимающейся 
поставками фарфора, заме-
тила: «Лучше бы миллион ру-
блей был потрачен на корпо-
ративную вечеринку, чем 
остался на выставочной пло-
щадке». На вопрос: «Вероят-
но, в следующий раз вы 
предпочтете выставке раз-
влечение?» – прозвучал от-
вет: «Не знаю. Посмотрим. 
Повод задуматься есть»…  
Действительно, есть над чем 
задуматься. Тем более что, 

зАчЕМ вАМ выСтАвКА?

60

Текст в нижней части баннера никто 
не прочтет,  к сожалению на верхней 
консоли информация отсутствует

Ошибки в написании бренда (сверьте 
вверху и внизу) недопустимы!

Тем, кто не знаком с маркой, остается 
догадываться, чем занимается компания
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скорее всего, мы увидим 
стенд этой компании ровно 
через год в этом же павильо-
не и с тем же негативным на-
строем работника. К сожале-
нию, данная картина повто-
ряется уже как минимум на 
протяжении 4 лет. А ведь есть 
компании, которые выходят 
со стендом дважды в год на 
одну и ту же площадку. И так-
же демонстрируют недо-
вольство. Возникает вопрос: 
зачем в таком случае нужна 
выставка?

Интересный факт: необ-
ходимость выставки не отри-
цает никто. Все знают, что 
именно здесь происходит 
живое общение с постоянны-
ми клиентами и потенциаль-
ными партнерами из раз-
личных регионов (в том чи-
сле отдаленных), именно 
здесь есть возможность по-
держать новинки в руках 
(для покупателей посуды это 
очень важно), и опять же 
именно здесь можно обсу-
дить детали соглашений с 
руководством, а также еди-
новременно сравнить усло-
вия и саму продукцию у 
различных поставщиков. 
Однако в реальности вос-
пользоваться всеми благами 
организованного показа по-
лучается далеко не у всех!

Экспоненты справедливо 
замечают, что из нескольких 
профильных выставок, от-
крывающих свои двери в те-
чение года, достаточный 
уровень посетителей можно 
наблюдать только на одной. 
Остальные выставки являют-
ся лишь дополнением и по-
могают осуществить «ими-
джевую поддержку», «сохра-
нить статус», «подчеркнуть 
преимущество перед конку-
рентами»…

Реально ли исправить си-
туацию? Мнения экспонен-

тов разделились. Большин-
ство компаний считают, что 
добиться высоких результа-
тов на всех выставках можно, 
но для этого должны прила-
гать усилия организаторы 
выставочных площадок. В 
меньшинстве те, кто среди 
причин низкой деловой ак-
тивности называет собствен-
ную недостаточную подго-
товку. На самом деле правы и 
те, и другие. Успех на вы-
ставке складывается из со-
вокупности факторов, и, 
если одно из звеньев систе-
мы организатор -экспонент 
-посетитель не выполняет 
возложенной на него задачи, 
рассчитывать на оптимисти-
ческий сценарий бессмы-
сленно.

Конечно, в рамках одной 
публикации невозможно 
рассмотреть все стороны 
сложного выставочного про-
цесса. Это целая наука. Од-
нако дать ряд комментариев 
и наглядных примеров для 
тех представителей посуд-
ного рынка, кто сегодня ре-
шил пересмотреть свое от-
ношение к участию в про-
фессиональных выставках, 
вполне возможно.

1. ЦЕЛь И МЕСТО
Несмотря на то что в ком-

пании выставочной работой 
занимаются чуть ли не все 
сотрудники, необходимо, 
чтобы кто -то один огласил 
вполне конкретную цель уча-
стия в выставочном меро-
приятии и определил обя-
занности остальных сотруд-
ников. Цель должна звучать 
максимально ясно, жела-
тельно коротко и быть кон-
кретной. Так, для менеджера 
следует определить реаль-
ный минимум контактов, на-
пример, собрать в течение 
одного рабочего дня 25 ан-

кет с потенциальными клиен-
тами (контактами).  После 
фиксирования цели следует 
понять, какая из имеющихся 
выставок наиболее полно от-
вечает требованиям, спо-
собствующим достижению 
цели. Случается, что компа-
ния не в состоянии оплатить 
вход на желаемую выставоч-
ную площадку или не успела 
подать заявку и все места 
там уже заняты. Следова-
тельно, нужно подобрать 
другую доступную площадку 
и сконцентрировать свои 
усилия на ней.

2. ГЛАВНОЕ – КАДРЫ!
Бесспорно, на стенде ог-

ромное значение имеет чело-
веческий фактор. Но тем не 
менее максимальный эффект 
приносят только четкие дей-
ствия каждого работника 
стенда в команде (последо-
вательность ряда действий 
следует доводить до автома-
тизма). Этому приходится 
учиться. Ситуация, когда тот, 
кто продает лучше – остается 
в офисе, остальные бегут на 
стенд или наоборот, не при-
ведет к успеху. 

Простейший способ во-
плотить правильное поведе-

ние работников стенда – за-
ранее отрепетировать с ними 
возможные диалоги с посети-
телями и умение выходить из 
непредвиденных ситуаций.

Нельзя забывать, что во 
время выставки помимо пер-
сонала на стенде обязан на-
ходиться руководитель, спо-
собный оперативно прини-
мать решения и всегда 
готовый пообщаться с заин-
тересованными представите-
лями других компаний.

3. СТЕНД – АРЕНА 
ДЕЙСТВИЙ

Представим себе, что вы 
пришли в театр, но на сцене 
отсутствуют декорации, а на 
актерах – костюмы и грим. 
Для творческого вечера это 
допустимо, для студенче-
ской постановки – с большим 
натягом, а для полноценного 
представления, если это не 
экспериментальная поста-
новка, – невозможно. Ровно 
такая же ситуация и с вашим 
стендом. Он должен быть 
привлекательным и отражать 
суть деятельности компании.  
В связи с этим определяются 
площадь стенда, его кон-
струкция и композиция (в ря-
де случаев этажность), цве-

Удачное решение открытого стенда

Типичный пример закрытого стенда
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товое и световое оформле-
ние и иные моменты, 
связанные с внешним ви-
дом. 

Стенды обычно делятся 
на три группы: открытые,  
закрытые и комбинирован-
ные. Открытые предпочита-
ют компании, рассчитываю-
щие на большое количество 
посетителей, включая нович-
ков. Если компания рассма-
тривает возможность обще-
ния преимущественно с уже 
известными клиентами и де-
лает ставку на ведение за-
благовременно спланиро-
ванных переговоров, тогда 
она может выбрать закрытый 
вариант стенда. Комбиниро-
ванные стенды предполагают 

служить «и тем, и этим». С 
функциональной точки зре-
ния они оправданы, но боль-
шой комбинированный 
стенд (а сюда входят, как 
правило, двухэтажные стен-
ды) – это дорогостоящее 
удовольствие.

Если на стенде присутст-
вуют стеллажи, то они обяза-
ны полностью просматри-
ваться с разных сторон. Для 
этого их устанавливают под 
углом друг к другу («елоч-
кой», «лесенкой», «домиком» 
и пр.), таким образом, чтобы 
внешний стенд не загоражи-
вал остальные. Каждый 
стенд, будь то открытая пло-
щадка на подиуме, закрытый 
бокс, двухэтажная конструк-

ция или небольшая кабинка, 
должен быть визуально по-
делен на зоны. Например, 
снаружи зона презентации, 
за ней зона переговоров, 
ближе к внутренней стене зо-
на для изучения более под-
робной информации, в отда-
ленном уголке – технический 
модуль (гардероб, кухня, кла-
довка). В зоне презентации 
помимо витрин с новинками 
и хитами продаж должно рас-
полагаться место человека, 
который первым встречает 
посетителя и предлагает ему 

ознакомиться с компанией 
ближе, передает ознакоми-
тельные буклеты, одним сло-
вом вынуждает посетителя не 
пройти мимо…

Не допускается наличия 
висящей сверху или торча-
щей из пола электропровод-
ки, а также растянутых в про-

ходах удлинительных элек-
трошнуров – посетители 
могут споткнуться, и впечат-
ление от знакомства с вами 
будет испорчено. 

Удачным дополнением яв-
ляется совмещение зоны пре-
зентации с условной «зоной 
комфорта», в качестве по-
следней чаще всего исполь-
зуется дополнительное ков-
ровое покрытие с длинным 
ворсом, на котором очень 
приятно стоять. Посетители 
всегда обращают внимание 
на такое «усовершенствова-

ние».
Важным дополнением не-

большого стенда являются 
выносные элементы, не на-
рушающие пространства со-
седей и не препятствующие 
потоку посетителей. К таким 
элементам можно отнести 
мобильные стойки с инфор-

62

Пример привлечения персонала 
в сочетании со звездами экрана

Выносные элементы с указанием номера 
стенда – весьма целесообразное решение

Сквозные витрины в виде стеллажей 
хорошо просматриваются со всех сторон

Удачное сочетание 
важных зон внутри 
стенда
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мационными буклетами, яр-
кие и запоминающиеся 
флажки, закрепленные на 
верхней консоли кабины, 
воздушные шарики  с логоти-
пом над воображаемой кры-
шей кабины и пр. Повышен-
ным вниманием пользуются 
движущиеся объекты, поэто-
му желательно не ограничи-
ваться статичным и  блеклым 
рекламно- информационным 
баннером для демонстрации 
топовых позиций. 

Серьезным минусом для 
экспонента станет текстовая 
информация (особенно на-
писанная мелким шрифтом 
или на иностранном языке, 
если очевидный перевод за-
труднен), которую невоз-
можно увидеть с 3- 4 метров, 
а также расположенная ниже 
или выше уровня глаз. Поэ-
тому любителям информа-

ционных баннеров следует 
исполнять требование 
«Меньше текста – больше 
общения!». Также не привет-
ствуются лозунги, оторван-
ные от логотипа, или такие 
надписи, как, например, «Мы 
– лучшие!», «Нам – 10 лет!», 
или загадочные аббревиату-
ры, например «НПК ГК ТЖУ». 
Посетитель ленив, он помнит 
только то, что лучший – это 
он, а на разгадывание «засе-
креченных» слов по буквам у 
него просто нет времени.

Что касается цветового 
решения стенда, то оно долж-
но соответствовать фирмен-
ному стилю компании (по 
крайней мере, не противоре-
чить ему). В отношении осве-
щения следует помнить, что к 
темным и слабоосвещенным 
зонам посетителя можно 
только подвести за руку и с 

уговорами. На фоне сверкаю-
щих витрин недостаточно ос-
вещенные зоны исчезают из 
поля зрения посетителя. Во-
обще цвет и свет – это важ-
нейшие составляющие абсо-
лютно каждого стенда и их 
изучению следует уделять 
отдельное внимание.

4. УМЕНИЕ ЗАЦЕПИТь!
Не секрет, что принципи-

ального различия в ассорти-
менте на посудных выставках 
нет. Фарфор, нержавейка, ан-
типригарка, керамика, питье-
вое стекло, жаропрочное сте-
кло, пластик, силикон… По 
большому счету участники по-
судного рынка уже все это ви-
дели тысячи раз. Даже обнов-
ление дизайна сегодня вос-
принимается гораздо 
спокойнее, чем, например, 5 -
7 лет назад. Поэтому задача 
экспонента – придумать 
«штучку», которая останется в 
памяти посетителя, а возмож-
но, будет первым шагом на 
пути превращения посетителя 
в клиента. К числу наиболее 
распространенных «замани-
ловок» относятся бесплатные 
сувениры, стакан сока, при-
влечение профессионального 
повара или девушки- модели. 
Однако высшим мастерством 
остается привлечение посе-
тителя именно стендом. То 
есть на стенде должно быть 
то, что вызовет у посетителя 
неодолимое желание задер-
жаться возле него. Превос-
ходно, если это будет продук-
ция, которой ни у кого нет (в 
этом случае она должна быть 
грамотно выложена). Но такое 
встречается редко. Сегодня 
многие экспоненты добива-
ются потока посетителей пу-
тем вовлечения их в различ-
ные процессы, например 
предлагая принять участие в 
дегустациях, викторинах, ма-
стер-классах. Конечно, не 
стоит ожидать от одного этого 
реальных клиентов, но запо-
минаемость стенда в этом 
случае окажется выше. Кроме 
того, сегодня у участников вы-
ставок имеется возможность 
выступить с интересным ана-
литическим докладом по 
определенному сегменту 
рынка, поделиться успешны-
ми практиками и удачными 
кейсами собственного разви-
тия. Этот ход является хоро-
шим рекламным шагом и уси-

ливает проводимый «пиар» 
собственного бренда с точ-
ным попаданием в участника 
рынка.

5. ЛУЧШИЙ ТОВАР – 
ЛИЦОМ!

Отбирая товарные позиции 
для экспонирования на своем 
стенде, следует исходить из 
степени привлекательности 
продукции и возможностей 
стенда. Территория стенда не 
должна пустовать или быть пе-
регруженной продукцией. Раз-
умеется, чем площадь больше, 
тем больший объем можно вы-
ложить. И наоборот, чем пло-
щадь скромнее, тем меньше 
следует задумываться об объ-
еме, концентрируя свою рабо-
ту на самых показательных по-
зициях (остальное допустимо 
демонстрировать при помощи 
каталогов и видеозаписей на 
экране). Грубой ошибкой по-
тенциального экспонента яв-
ляется желание втиснуть на 
стенд весь имеющийся ассор-
тимент, да так, что порой там 
не могут повернуться два че-
ловека… Следует иметь в виду, 
что большая площадь – свиде-
тельство финансовых возмож-
ностей компании, и это про-
странство не должно исполь-
зоваться в качестве 
альтернативы складского по-
мещения.

Здесь же имеет смысл 
сказать о нежелательных 
предметах, отвлекающих по-
сетителей от изучения пози-
ционируемой продукции: ле-
жащих на полу сумках или 
верхней одежде на спинках 
стульев, выставленных напо-
каз ведрах с мусором, непри-
крытых гардеробных и пр.

В заключение хочется на-
помнить о важности принятия 
стратегически правильных 
решений в момент ведения 
переговоров на выставке, а 
также проведения тщатель-
ного анализа анкет посетите-
лей, полученных в течение 
выставки. На основе послед-
них данных вы создаете свою 
базу партнеров и клиентов и 
формируете свой бизнес! 

При написании статьи ис-
пользована информация от-

крытого выступления Николая 
Карасева, генерального ди-

ректора агентства выставоч-
ного консалтинга Expoeffect

Алексей Трембицкий

Пример удачно спроектированного 
дизайнерского стенда

Наличие только иностранного текста без перевода (на 
баннерах, вывесках и пр.) настораживает местных 
посетителей
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Традиционный старт 
нового рабочего 
периода был взят 
большинством 
представителей 
рынка в рамках 
зимней выставки 
«Консумэкспо». 
После январских 
каникул у 
экспонентов было 
чуть больше недели, 
чтобы внести 
последние правки  
в создаваемые 
стенды и 
окончательно 
определиться 
в демонстрируемых 
коллекциях.  
 

«КОНСУМЭКСПО»-
СТАТИСТИКА:

Организатор: 
ЗАО «Экспоцентр». 

Площадь: 
более 10 000 кв. м нетто.

Экспоненты:  
более 580, из них около 250 – 
из России (20 стран- участниц: 
Австрия, Белоруссия, Бель-
гия, Великобритания, Герма-
ния, Дания, Индия, Испания, 
Италия, Канада, Китай, Ни-
дерланды, Польша, Россия, 
США, Турция, Франция, Че-
хия, Швейцария, Япония).

Удалось ли экспонентам 
реализовать задуманное, по-
кажет время. Как известно, 
полученные контакты могут 
перерасти в партнерские 
взаимоотношения в течение 
нескольких месяцев после 
завершения выставочного 
мероприятия. Однако можно 
заметить, что принципиаль-
ных обновлений стендов и 
фирменного стиля не наблю-
далось. Вероятно, компании 
в своем большинстве решили 
сконцентрировать внимание 
клиентов на товарных новин-

ках, сохраняя верность тра-
диций к внешнему оформле-
нию выставочных метров. 
Среди исключений нельзя не 
отметить стенд компании 
«Антарес Трейд» (бренды: 
GreenPan, Emile Henry), на 
котором было предложено 
стильное решение в виде 
ясного зимнего пейзажа.

Несмотря на то что коли-
чество участников из России и 
Европы в «посудных» павиль-
онах имеет тенденцию к сни-
жению, от экспонентов и по-
сетителей не звучали слова 
недовольства и критики в 
адрес организаторов выстав-
ки. Вероятно, пришедшие на 
«Консумэкспо» усвоили глав-
ное правило успеха на выста-
вочном пространстве: созда-
вать условия следует само-
стоятельно, и ответственность 
за количество посетителей в 
первую очередь берет на себя 
сам экспонент. 

Те же, кто посчитал для 
себя экономически нецеле-
сообразным выставляться 
на зимней площадке «Консу-
мэкспо», с уважением отно-
сились к своим более актив-
ным «коллегам по цеху». 

Пользуясь возможно-
стью пообщаться практиче-
ски со всеми представите-
лями российского посудно-
го рынка, оказавшимися на 
выставке, удалось понять, 
что компании -участники в 
своем большинстве называ-
ют три причины своего при-
сутствия со стендом:  
- традиционные коммуни-
кации с партнерами;
- поддержание имиджа;
- расширение закупочного 
сезона.

Если первые две причины 
хорошо известны и понятны 
нашим читателям, то третья 
может вызвать ряд вопро-
сов… В силу сезонности рын-
ка новый старт деятельности 
происходит дважды в год – 
прежде всего в начале осени 
и с приходом весны. Но по-
скольку весной не наблюда-
ется активности покупателей, 
зимнее мероприятие призва-
но усилить уровень потреби-

тельского спроса на рынке в 
первой половине года. Таким 
образом, участники зимней 
выставки «Консумэкспо» ста-
раются усилить свое влияние 
на рынке (при условии само-
стоятельной эффективной 
работы на стенде).

В этот раз выставка вы-
глядела более структуриро-
ванной, чем прежде. В пер-
вом павильоне был сосредо-
точен показ изделий из 
фарфора, стекла, хрусталя, 
подарочная продукция, а так-
же предметы декора инте-
рьера. В павильоне «Форум» 
широко была представлена 
кухонная утварь, это дало 
возможность посетителям 
продегустировать различные 
блюда, приготовленные в 
рамках мастер -классов.

Следует отметить, что в 
этом году увеличилась доля 
китайских компаний, кото-
рые буквально окружили 
плотным кольцом отечест-
венные бренды в павильоне 
«Форум».  Реакция россий-
ских посетителей и участни-
ков на это была неоднознач-
ной. Многим хотелось бы 
увидеть здесь представите-
лей европейских брендов, 
как это было еще 6- 7 лет на-
зад. Но, к сожалению, посуд-
ные компании из Европы 
можно было пересчитать по 
пальцам. Среди них стоит 
отметить Seltmann и 
Crystalex, которые распола-
гались в павильоне №1.

Среди российских экспо-
нентов были представлены 
такие компании, как: «Боге-
мия Люкс Посуда», Группа 

компаний «Импакт», «Радиус 
Хаусхолд», «ГенЛекс», «Саксо-
ния Фарфор», «Арт Маркет 
Групп», «Арти М», «Ремеко», 
«Русские подарки», «Империя 
Богачо», «Грин кантри», «Лан-
тра», «Роялтон», «Гипфель», 
«Фиссман», «Регент Казалин-
ги Рус», «Поливалент», «Алко», 
«Сибтекс», «Сакура», «Бернер 
Ист», Edmins, Giorgio Ferretti, 
«Еврогалант», «Грета», «Рус-
дел» и многие другие.

Выставка – это всегда 
шанс обнаружить или проде-
монстрировать интересную 
новинку. Среди принципи-
ально новых изделий россий-
ского производства нельзя 
не отметить абсолютно но-
вые разделочные доски из 
полиуретана от компании 
«ТимА». Благодаря использу-
емому материалу на повер-
хности досок почти не оста-
ется царапин от ножа и почти 
не размножаются болезнет-
ворные бактерии.

У стенда компании «Джи-
Лиан» неподдельный инте-
рес вызвал набор для чайной 
церемонии, где каждая чаша 
для питья выполнена из фар-
фора в виде колбы термоса и 
позволяет долго сохранять 
тепло и не обжигать руки.

Китайская фирма China 
T&C Co., Ltd  предложила 
сковороды с внутренним ан-
типригарным покрытием, 
цвет которого меняется в за-
висимости от степени нагре-
ва конфорки.

Вызвала интерес и обнов-
ленная линейка изделий 
средней ценовой категории 
от итальянского бренда De 

«КОНСУМэКСПО. зИМА 2013»
НЕИЗМЕННАЯ ТРАДИЦИЯ ОТКРЫВАТЬ ГОД!
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silva (ее представили компа-
нии «Чистый домик» и «Бе-
нилюкс Трейд»). Это  
керамическая посуда, ряд 
предметов которой подходит 
для приготовления пищи на 
открытом огне. Например, 
весьма любопытно выглядит 
керамическая сковорода. Се-
годня такая посуда – редкость 
для российских хозяек, но, 
быть может, еще несколько 
сезонов упорной конкуренции 
в сегменте традиционных и 
керамических антипригарных 
покрытий – и мы будем жа-
рить картошку и мясо только в 
натуральной керамике?!

Привлекательный дизайн 
чугунного кокота француз-
ской марки Chasseur пред-
ставила известная компания 
«Радиус», чей масштабный 
стенд традиционно привле-
кал к себе множество посети-
телей.

Интересная продукция из 
тонкостенного облегченного 
чугуна (на 30% легче анало-
гичной по объему посуды), 
полученного путем новой тех-
нологии под давлением, была 
представлена китайской мар-
кой Huabang. Также посуда 
из облегченного чугуна (в два 
раза легче посуды из тради-
ционного чугуна), включая 
облегченные чугунные сково-
роды с керамическим анти-
пригарным покрытием, де-
монстрировалась на стенде 
компании «Пилот МС».

Новый дизайн достаточно 
широко был представлен у 
поставщиков продукции из 
фарфора. Здесь нельзя не 
отметить стенд компании 
«Полная Чаша» (ООО «Титан 
Альянс»), на котором присут-
ствовали последние дизай-

нерские разработки, приве-
зенные специально к данной 
выставке. Кроме того, любо-
пытный фарфор можно было 
увидеть у таких компаний, как 
«Анна Лафарг», ГК «Им-
пакт», «ГенЛекс», «Чистый 
домик», Bibihouse и др.

Весьма привлекательно 
выглядел и сервиз «Хлеб» из 
доломита от ENs GROUP, 
разработанный дизайнерской 
компанией Polystar Global Art. 

Достаточно симпатичными 
оказались и заварочные чайни-
ки из высококачественной не-
ржавеющей стали от китайско-
го производителя Gyokkodo 
seisakusho Co., Ltd.

В рамках выставки прош-
ла насыщенная деловая про-
грамма по проблемам и пер-
спективам развития рынка, 
представленная различными 
семинарами, конференция-
ми, выступлениями, а также 
яркими мастер -классами. 

Также прошел фестиваль 
молодых дизайнеров «Кон-
сумдизайн -2013», где были 
представлены творческие 
работы студентов. Данное 
мероприятие было организо-
вано ЗАО «Экспоцентр», Мо-
сковским художественно- 
про-мышленным институтом 
и Московским государствен-
ным университетом дизайна 
и технологий. 

В «Форуме» работала 
«Биржа деловых контактов» и 
«Биржа контактов персон 
(Биржа труда)» – площадка 
для работодателей и соиска-
телей вакансий.

В павильоне №1 на стенде 
ООО «ВСН- ТРАНЗИТ» была 
организована работа Кон-
сультационного центра по та-
моженному оформлению.

22 января состоялся vIII 
Всероссийский форум «Эф-
фективный поставщик non-
food. Стратегия- 2013», а 
также единственный в отрасли 
специализированный Центр 
Закупок Сетейтм non -food, 
где прошли прямые перего-
воры поставщиков с закуп-
щиками 30 розничных сетей 
о поставках потребительских 
товаров сегмента non -food. 
Организатором проведенно-
го мероприятия является 
КВК «Империя».

В рамках деловой про-
граммы выставки прошла 
образовательная сессия 
«Психология российского 
потребителя. Как повы-
сить конверсию посетите-
ля в покупателя», подготов-
ленная представителями 
Высшей школы маркетинга и 
развития бизнеса НИУ «Выс-
шая школа экономики».  

Также в выставочную про-
грамму были включены уни-
кальные обучающие семи-
нары Академии маркетинга и 
Высшей школы экономики, 
дающие возможность про-
должить свое обучение и по-
лучить сертификат. 

Школа профессионального 
франчайзинга, Подкомитет по 
франчайзингу ТПП РФ и ЗАО 
«Экспоцентр» провели конфе-
ренцию «Франчайзинг и ли-
цензирование. Готовые ре-
шения для бизнеса».

Традиционно прошел 
Интернет -Форум по вопро-
сам продвижения бизнеса в 
Интернете, организованный 
ООО «Новые Линии Продви-
жения» и ЗАО «Экспоцентр».

АНО «Союзэкспертиза» 
ТПП РФ и ЗАО «Экспоцентр» 
провели X Международный 
конкурс по качеству това-
ров в номинациях «За высо-
кие потребительские свойст-
ва товаров» и «За успешное 
продвижение качественных 
товаров».

Помимо привлечения пар-
тнеров и демонстрации про-
дукции выставка позволила 
получить достаточное полное 
представление о рынке. 
Здесь удалось уловить по-
следние тенденции и зачатки 
будущих трендов, а также по-
зиции некоторых участников 
рынка. Читайте об этом в на-
ших мини- интервью с экспо-
нентами и посетителями.
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Мартин Кубат (М.К.), ге-
неральный директор ком-
пании Crystalex (Чехия)

Корр.: – Какие из при-
везенных вами изделий 
будут пользоваться наи-
большим спросом в Рос-
сии?

М.К.: – Мы видим, что в 
России до сих пор помнят 
традиционное чешское сте-
кло и дизайн, который радо-
вал покупателей в прошлые 
годы. Поэтому мы сохранили 
традиции в питьевом стекле, 
а также добавили новый ди-
зайн, который очень популя-
рен среди молодежи и под-
черкивает достижения сов-
ременной дизайнерской 
мысли. С такой продукцией 
мы начинаем новый год в 
России.

Также стоит отметить сте-
кло с оттенком. Это направ-
ление уже получило развитие 
в Европе, и есть все основа-
ния предполагать повышен-
ный спрос на такую продук-
цию и в России. Также в моде 
сохраняется декор, выпол-
ненный по технологии пан-
тограф. В настоящее время 
современного покупателя 
привлекает все новое: и фор-
ма, и рисунок. Наше произ-
водство способно без про-
медления отвечать на запро-
сы российских покупателей. 

Корр.: – Как вы оцени-
ваете возможности рос-
сийского рынка?

М.К.: – Россия была и 
остается для нас ключевым и 
самым большим рынком. 
Ежегодно мы отмечаем рост 
объема продаж в России и 
повышение популярности 
марки.

Корр.: – Возможно ли 
снижение ваших цен в слу-
чае еще большего роста 
продаж на территории 
России?

М.К.: – Вопрос цены за-

висит от многих факторов, и 
прежде всего от затрат на 
сырье, электроэнергию, ра-
бочую силу, транспортиров-
ку и многое другое. Если у 
нас будет возможность со-
кратить расходы без риска 
потери качества, мы сможем 
снизить конечную цену на-
шей продукции. 

Александр Тимошинов 
(А.Т.), генеральный дирек-
тор ГК «ТимА»

Корр.: – Вы привезли 
на выставку просто супер-
новинку собственного про-
изводства. Что это за ноу-
хау и в чем его привлека-
тельность? 

А.Т.: – Впервые на пост-
советском пространстве мы 
освоили технологию произ-
водства полиуретановых из-
делий для кухни. Сегодня 
речь идет о разделочных до-
сках. Применяемый матери-
ал – не скользит, эластичен, 
после использования на нем 
практически не остается 
следов от ножа. Я думаю, это 
«бомба», это переворот! 

Корр.: – Насколько эко-
логична ваша доска? 

А.Т.: – Абсолютно никаких 
претензий со стороны эколо-
гов, мы проверяли! Мало то-
го, наша доска обладает уни-
кальными гигиеническими 
свойствами, поскольку на ее 
поверхности не происходит 
размножения многих извест-
ных болезнетворных бакте-

рий. Это документально под-
тверждено. Даже английский 
бренд Bactiglas заинтересо-
вался этой продукцией и 
предлагает использовать их 
добавку в виде ионов сере-
бра для еще большего повы-
шения антибактериального 
эффекта.

Корр.: – Сколько досок 
выпускается за минималь-
ный рабочий период вре-
мени?

А.Т.: – Пока около 2 000 
единиц за рабочий день! 

Корр.: – К какой цено-
вой категории относится 
такая разделочная доска?

А.Т.: – Цена материала – 
300-330 рублей за 1 кг. Сред-
няя розничная цена большой 
доски – 400-450 рублей, ма-
ленькой – 150-170 рублей. 

Корр.: – Насколько по-
пулярны сегодня ваши 
стеклянные крышки?

А.Т.: – Это стабильное и 
перспективное направление.   

Корр.: – В вашем ас-
сортименте имеется посу-
да из чугуна. Как вы дума-
ете, спрос на чугунную ут-
варь будет расти?

А.Т.: – Сложно предска-
зать. Сегодня, по нашему мне-
нию, в ассортименте доста-
точно иметь 5 -7% чугунных из-
делий, поскольку спрос на 
изделия из чугуна есть, но он 
не такой высокий, как, напри-
мер, на антипригарную посуду.

Евгений Кириллов (Е.К.), 
менеджер по развитию ком-
пании «Анна Лафарг»

Корр.: – Изменился ли 
за последнее время под-
ход покупателя к выбору 
посудных изделий?

Е.К.: – Наметилась тен-
денция вхождения закупщи-
ков в более высокий ценовой 
сегмент. Из этого следует, что 

розничные покупатели хотят 
приобретать более интере-
сный по дизайну и по качеству 
товар, который стоит дороже. 

Корр.: – Снизился ли за 
предыдущий год объем 
продаж на рынке?

Е.К.: – Думаю, что у неко-
торой части компаний, да. 
Согласно нашим данным, у 
некоторых розничных  ком-
паний снижение продаж со-
ставило до 20%. 

Корр.: – Как часто в до-
полнение к столовому сер-
визу покупатель приобре-
тает у вас предметы деко-
рирования интерьера?

Е.К.: – Мы все чаще стал-
киваемся с такими ситуация-
ми в последнее время.  Неко-
торые клиенты для своих роз-
ничных покупателей 
формируют так называемое 
«готовое решение для дома». 
Это актуально в последнее 
время. Вот, кстати, интере-
сный пример. Наш заказчик – 
известный производитель и 
поставщик мебели – даже 
увеличил у нас объемы заку-
пок с целью вкладывания на-
ших изделий в предметы сво-
ей мебели. Оказалось, что 
торговать заполненной фар-
фором мебелью для него вы-
годнее.

Корр.: – Какой размер 
скидок для крупных и по-
стоянных заказчиков вы 
предлагаете?

Е.К.: – Самые крупные 
клиенты имеют скидку в 25%. 
Средняя скидка составляет 
около 15 -20%. А скидку в 
размере 10 -12% можно по-
лучить при покупке товара на 
сумму от 70 000 рублей.

Корр.: – Кто является 
производителем вашего 
ассортимента высокого 
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ценового уровня?
Е.К.: – Традиционно это 

Италия. Но в последнее вре-
мя у нас появились изделия, 
произведенные в Японии и 
Германии. Тенденция идет к 
тому, что приходится увели-
чивать долю изделий 
премиум -класса.    

Корр.: – Если говорить о 
покупательских предпочте-
ниях, то какой декор вызы-
вает у покупателей фарфо-
ра наибольший интерес?

Е.К.: – Очень многое за-
висит от территориального 
местоположения конечного 
покупателя. Если говорить о 
юге России, Кавказе, Татарс-
тане – то здесь в почете вити-
еватые сложные рисунки с 
преобладанием ярких красок, 
в частности красных оттенков 
и золота. А если потребитель 
из средней полосы России – 
то ему по душе сдержанные, 
нейтральные декоры. Это мо-
гут быть цветы, но они не 
крупные и не броские.   

Корр.: – Почувствовали 
ли вы изменение покупа-
тельских предпочтений, 
приняв участие в данной 
выставке? 

Е.К.: – Полную информа-
цию мы получим после ана-
лиза, но количество анкет по 
сравнению с аналогичным 
периодом прошлого года 
уменьшилось примерно на 
20%. Число посетителей вы-
ставки также упало, да и ко-
личество экспонентов умень-
шилось. Это серьезный по-
вод для раздумий.  

Юлия Шевченко (Ю.Ш.), 
руководитель отдела про-
даж ООО «Бенилюкс»

Корр.: – Каковы пред-
почтения закупщика се-
годня?

Ю.Ш.: – Многое зависит 
от ценовой категории, на 

которую ориентируется по-
купатель. Так, в низкой це-
новой категории востребо-
вана посуда классической 
формы с цветочными тема-
ми, а также городскими и 
сельскими пейзажами. В 
средней ценовой категории 
могут быть классические и 
квадратные формы в одно-
тонном цветовом исполне-
нии (бежевый, желтый, зе-
леный, терракота,  «кара-
мель», «кофе с молоком», 
«шоколад»), а также ней-
тральных цветов (такие от-
тенки подходят для любых 
интерьеров). В высокой це-
новой категории наряду с 
классическими формами 
пользуется спросом посуда 
так называемых ретро форм 
(то есть «под старину»), а 
также этническая посуда, в 
которой преобладают насы-
щенные цвета и яркий орна-
мент.   

Корр.: – Керамика, 
приспособленная для от-
крытого огня, – одна из 
ведущих тем в вашем ас-
сортименте. Это экзотика 
для российского потреби-
теля или новая ступень, на 
которую постарается пе-
рейти современный поку-
патель?

Ю.Ш.: – Ценители здоро-
вого питания рано или поздно 
приходят к пониманию того, 
что вкусная и здоровая пища 
должна быть приготовлена в 
правильной, натуральной по-
суде, где сохраняются все по-
лезные свойства продукта и 
его вкусовые качества. Я ду-
маю, это одна из причин, по 
которой покупатели приобре-
тают продукцию итальянской 
марки De Silva.

Корр.: – Насколько 
сильно сегодня влияет 
цвет на объемы продаж?

Ю.Ш.: – Покупатели, как 
правило, реагируют на цвет 
посуды. Зачастую это проис-
ходит бессознательно. А иног-
да покупатель сознательно 
приобретает посуду опреде-
ленного цвета, в зависимости 
от своего домашнего инте-
рьера или... например, если 
планирует усмирить свой ап-
петит и сбросить лишний вес. 
В наших линейках мы стара-
емся предлагать различные 
цветовые решения, так как по-
купательские предпочтения 
сильно разнятся. 

 Инна Григорьева (И.Г.), 
генеральный директор 
компании «Джи-Лиан»

Корр.: – Изменилось ли 
отношение к китайскому 
фарфору у российского по-
требителя в последнее 
время? Чем данная продук-
ция отличается от анало-
гичных изделий, выпол-
ненных в Европе?

И.Г.: – Сегодня стерео-
типы о том, что китайская 
продукция – это дешево и 
некачественно, рушатся. 
Ведь очевидно, что нигде не 
делают фарфор лучше, чем 
на его родине. Это понима-
ют и компании, продвигаю-
щие европейские бренды 
посуды. Именно поэтому 
они переносят свое произ-
водство в Китай. Если гово-
рить о подлинном европей-
ском фарфоре, то у него 
аналогов нет в силу того, что 
это, как правило, ручная ра-
бота. То, что представлено 
на нашем рынке под евро-
пейскими брендами, – это 
продукты массового произ-
водства, сделанные в стра-
нах Юго- Восточной Азии: 
Китае, Южной Корее и Шри -

Ланке. Следовательно, и 
родной китайский фарфор и 
условно европейская про-
дукция практически одно и 
то же, если речь идет об из-
делиях одного ценового 
уровня.

Корр.: – Оправдана ли, 
на ваш взгляд, цена на 
японский фарфор, ведь 
нередко он стоит дороже 
европейского?

И.Г.: – Если говорить о 
родной японской и родной 
европейской продукции, то 
ее нельзя сравнивать, так как 
она принципиально отлича-
ется друг от друга: материа-
лом, методом производства, 
стилем, формами и т.д. А во-
просы ценообразования свя-
заны, прежде всего, с за-
тратной частью, и в этом 
смысле объяснить более вы-
сокую цену можно.

Корр.: – Какая продук-
ция у вас продается лучше 
всего, каковы тенденции 
рынка по фарфору?

И.Г.: – Продукцию «Джи-
Лиан» мы создаем в соответ-
ствии с покупательским спро-
сом. Поэтому весь наш ассор-
тимент продается хорошо. 
Когда мы анализировали 
спрос на рынке по отдельно 
взятым показателям, то в пя-
терку первых по значимости 
вошли: цена, качество (кстати, 
«Джи- Лиан» – в переводе оз-
начает качество), дизайн и 
формы (от классической до 
уникальной), широкая линейка 
(от сервизов до отдельных 
предметов) и наличие пода-
рочной упаковки. Наш ассор-
тимент полностью удовлетво-
ряет спрос по вышеуказанным 
критериям. 
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На наши вопросы ответил 
Павел Толыпин, руководи-
тель дирекции мебельно-
интерьерных выставок ВО 
«РЕСТЭК» 

– У итальянской вы-
ставки товаров для дома 
MACEF богатая история, и 
миланские шоу проходят с 

неизменным успехом сре-
ди профессионалов. Что 
послужило толчком для 
экспорта бренда на рос-
сийский рынок? 

– Действительно, исто-
рия MACEF в Милане длится 
уже полвека. Выставка всег-
да была о дизайне и для ди-
зайна и в отличие от других 
аналогичных шоу уделяла 
максимум внимания тенден-
циям и дизайну небольших 
объектов. Может быть, такие 
уютные домашние вещи, как 
столовая посуда, украшения, 
декоративный текстиль, и не 
столь тенденциозны, как  ме-
бель. Но в итоге именно эти 
мелочи составляют уют и за-
дают тон интерьерам, и для 
профессионалов – дизайне-
ров, архитекторов, декора-

торов – они чрезвычайно 
важны. 

Наша страна богата тра-
дициями домашнего декора, 
мы любим уют. А в понима-
нии красоты и комфорта рус-
ским очень близки по духу 
итальянцы. Опыт делового 
сотрудничества России и 
Италии насчитывает десяти-
летия. Итальянцам комфор-
тно и с российскими партне-

рами, и с нашим потребите-
лем. Мы абсолютно уверены 
в том, что выставка MACEF в 
Москве станет успешным 
проектом, ведь традиции 
итальянского дизайна силь-
ны на русской почве и инте-
ресны нашему потребителю. 

– Столовая посуда – 
один из основных сегмен-
тов товаров, представляе-
мых на MACEF. Какие глав-
ные тенденции посудного 
рынка вы могли бы обо-
значить?

– Отвечая на этот вопрос, 
нельзя не упомянуть январ-
ское шоу MACEF в Милане. 
Одна из главных тенденций, 
которая уверенно переходит 
в сегмент массового произ-
водства, – это экологиче-
ский дизайн. Натуральные 
материалы и яркие расцвет-
ки, асимметрия форм, 
которая по виду приближает 
изделия к объектам, создан-
ным природой, – все это лег-
ко проследить в креативных 
концепциях отдельных ди-
зайнеров. Характерно, что 
эти черты перенимают про-
изводители при создании 
своих коллекций. 

Еще нужно отметить, что 
мода на винтаж, несколько 
лет назад пришедшая на ры-
нок, не утихает, а, напротив, 
успешно развивается. В 
этом году мы увидели новые 
интерпретации стилей 50-
60-х годов. Геометрия, яр-
кие характерные узоры, про-
стота форм, будто пришед-
шая из детства. Особенно в 
тренде поп-арт, который 
становится идеальным ак-
центом в новых интерьерах, 
выполненных в столь попу-
лярных сегодня светлых то-
нах с использованием нату-
ральных материалов. Сегод-
ня винтажем увлекаются 
даже марки, славящиеся 
своим традиционным дизай-
ном. Но они ищут вдохнове-
ния в более ранней истории 

Изменение парадигмы в обустройстве 
жилых пространств и значение дизайн-
объектов в современных интерьерах, 
вопросы декора и традиции комфорта – 
темы московской версии легендарной 
итальянской выставки предметов 
интерьера MACEF, готовящейся во 
второй раз принять посетителей  
с 29 по 31 мая в Москве, на территории 
нового 75-го павильона ВВЦ.  
В преддверии шоу мы решили выяснить 
у организаторов салона, что ждать 
профессионалам от московской MACEF 
в этом году.

ИтАльяНСКИЕ ПОСУДНыЕ 
тРЕНДы НА maCeF в МОСКвЕ
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Дизайнерская посуда от 
Silvia Kamodaya (Сильвия 
Камодайя)

Стекло от  Zafferano Vintage
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дизайна – в основном в до-
военном времени. 

– Кого бы вы могли вы-
делить как тренд-сеттеров 
этого года?

– Среди известных и лю-
бимых российскими байера-
ми компаний можно отме-
тить Zafferano с их яркой кол-
лекцией стекла. Миланская 
компания Kose, работающая 
в минималистичном стиле, 
приятно удивила коллекцией 
с ручной росписью. С осо-
бым удовольствием мы от-
мечаем, что тренд-сеттера-
ми становятся не производ-
ства, а дизайнеры – и работа 
проекта Creazioni это нагляд-
но доказывает.

– Creazioni – это ведь 
уникальный проект MACEF, 
отличный подиум для мо-
лодых дизайнеров. Уделя-
ют ли они внимание столо-
вой посуде?

– Безусловно, среди 
участников Creazioni боль-
шое внимание уделяется по-
суде, это важное в разработке 
направление. Молодые про-
фессионалы смело играют 
формами, вкладывают в свои 
творения новый функционал. 
Поразительные по своей про-
стоте и эмоциональной на-
полненности вещи предста-
вила на Creazioni  в Милане 
Сильвия Камодайя из Вели-
кобритании. Ее керамика име-
ет явный посыл к традицион-
ным народным формам, даже 
примитивам, однако она ути-
литарна, дополнена неожи-
данными элементами и вы-

держана по цвету и форме. Та-
кая посуда может стать 
настоящей находкой для лю-
бителей этники и минимализ-
ма. Неожиданные формы при-
нимают стеклянные объекты 
молодого дизайнера Кристи-
ны Бильери. 

– Правда ли, что стенд 
Creazioni будет представ-
лен в этом году в Москве?

– Да, мы будем рады пре-
зентовать этот проект в Мо-
скве на весенней выставке. 
Я думаю, что у Creazioni в Рос-
сии большие перспективы, 
включая массу талантливых 
находок в сфере посуды.

– Насколько широко, по 
вашим прогнозам, будет 
представлен посудный 
рынок на выставке MACEF 
в Москве?

– У европейских произ-
водств существует вполне 
обоснованный интерес к 
российскому рынку. Поэтому 
значительная часть постоян-
ных экспонентов MACEF в 
Милане проявляет интерес и 
к  московской выставке. Пла-
нируют  принять участие в  
проекте знаменитый ита-
льянский производитель 
фарфоровой посуды Richard 
Ginori (Ричард Гинори), ком-
пания sambonet, выпускаю-
щая элитные столовые при-
боры для ресторанов и хоро-
шо узнаваемая благодаря 
изысканным линиям   и акку-
ратному декору, крупнейший 
производитель хрусталя в 
Италии RCR Cristalleria 
Italiana и многие другие. 

 МНЕНИЕ 
СПЕЦИАЛИСТА

Одним из посетителей 
миланской MACEF в этом го-
ду был Сергей Мусельян, 
коммерческий директор 
ООО «ПКФ «Кубаньфар-
фор». Мы поинтересовались 
у Сергея мнением об увиден-
ных новинках и о выставоч-
ном проекте Macef+. 

– Сергей, насколько ак-
туальны для российского 
потребителя новинки из 
фарфора (или керамики), 
предложенные итальян-
скими производителями? 

– На миланской выставке 
я в первую очередь обращал 
внимание на продукцию мас-
сового сегмента. Сегодня, 
по моему мнению, актуаль-
ной и перспективной на рос-
сийском рынке могла бы 
быть посуда с яркими, но при 
этом стильными дизайнами 
по демократичным ценам. 
Интересных новинок такого 
рода, честно говоря, было не 
очень много. А стандартную 
тарелку с итальянским сло-
вом на обратной стороне 
можно купить и в Китае...

– Сегодня ряд россий-
ских компаний увеличива-
ет свой ассортимент за 
счет изделий, выполнен-
ных в Италии. На ваш 
взгляд, лейбл Made in Italy 
имеет преимущество пе-
ред Made in China? 

– Простая логика подска-
зывает, что производить в 
Италии есть смысл только то, 
что невозможно на данный 
момент произвести в Китае. 
Например, качественное 
стекло, хрусталь и прочие 
изделия с высокой долей 
квалифицированной ручной 
работы. А также товары, ко-
торые потребители ценят за 
аутентичность. Это узкие ни-
ши, в которых традиционно 

сильны итальянские произ-
водители. Поэтому я бы на их 
месте думал о том, как со-
хранить свои позиции, а не о 
том, как потеснить китайцев.

А просто переделывать 
лейблы с Made in China на 
Made in Italy  бессмысленно. 
Во-первых, сейчас уже слож-
но обмануть не только про-
фессионального закупщика, 
но и даже конечного потре-
бителя. Во-вторых, честным 
указанием на ярлыке того, 
что вещь сделана в Китае, 
сейчас не гнушаются даже 
ведущие итальянские дизай-
неры одежды. Поэтому и на 
посуде это не будет пробле-
мой. Хотя до сих пор на рос-
сийском рынке есть преце-
денты, когда производители 
или импортеры пытаются 
«смягчить» формулировку, 
убирая слова Made in и 
оставляя только название 
страны возле бренда. Они 
делают вид, что посуда име-
ет отношение к указанной 
стране, а участники рынка 
делают вид, что верят этому.

– Как вы оцениваете по-
явление виртуальной вы-
ставки MACEF (проект 
Macef+)? Усилится ли в 
связи с реализацией этого 
проекта плагиат со сторо-
ны недобросовестных про-
изводителей, охотящихся 
за итальянским дизайном?

– Мне кажется, что дан-
ный проект, скорее, экспери-
мент и дань моде, чем аль-
тернатива живой выставке. 
Пока в виртуальное про-
странство не придет боль-
шинство участников, гово-
рить о каких-либо преимуще-
ствах (в том числе для 
плагиаторов) рано.  Но даже 
если виртуальная экспозиция 
не будет уступать реальной 
по количеству посещений, 
она не заменит живого обще-
ния в выставочных залах. На 
выставочное мероприятие 
едут не только для того, что-
бы посмотреть, но и чтобы 
«пощупать», а главное – пооб-
щаться! В конце концов, орга-
низаторы зарабатывают на 
сдаче выставочных площадей 
и продаже билетов. Они не 
стали бы развивать проект 
Macef+, если бы он мог сни-
зить реальное количество по-
сетителей и экспонентов. 
Это мое мнение.
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В этом году одна 
из ведущих 
выставочных 
площадок – MACEF 
показала 
некоторый рост и 
реализовала новый 
подход 
к выставочной 
деятельности, 
сумев привлечь 
к себе внимание 
дополнительных 
посетителей, 
причем не только в 
период проведения  
показа в миланском 
выставочном 
комплексе, 
но и после своего 
«физического» 
окончания. 
Этого удалось 
достигнуть 
благодаря 
возможности 
посещать стенды 
в удаленном 
доступе.

Сокращать расстояние и 
время благодаря высоким 
технологиям – обычное дело 
для каждого современного 
жителя нашей планеты. Се-
годня никого не удивляют 
электронные книги, возмож-
ность получать информацию 
из всемирной сети при помо-
щи мобильного телефона, а 
также управлять сложными 

процессами на расстоянии. 
Организаторы миланской вы-
ставки Macef также решили 
использовать этот «цифро-
вой» ресурс для повышения 
собственной популярности и 
привлечения новых партне-
ров. Электронный формат вы-
ставки был представлен вни-
манию всех желающих в тече-
ние 6 недель после окончания 
четырехдневной выставки, 
проводимой в павильоне.

Идея сама по себе не нова. 
На протяжении последних лет 
почти все выставки предо-

ставляют возможность элек-
тронной регистрации, а также 
бронирования деловых встреч 
со своими партнерами. Мно-
гие выставки публикуют раз-
вернутые фото-и видеоотчеты 
на своих официальных сайтах. 
Так что сегодня потенциально-
му участнику или посетителю 
достаточно зайти на веб-стра-
ницу, чтобы не только полу-
чить представление о плани-
руемом выставочном меро-
приятии, но и четко понять для 

себя, насколько результатив-
ным будет пребывание на той 
или иной площадке. 

Однако стоит заметить, 
что зачастую публикуемые 
обзоры хороши для тех, кто 
на выставке был, но, возмож-
но, в силу нехватки времени 
не смог детально рассмо-
треть тот или иной стенд или 
зайти в один из павильонов. 
Если же человек на выставке 
не присутствовал, ему очень 
сложно воссоздать с помо-
щью обычных фотографий  
имевшуюся обстановку. 

Организаторы MACEF по-
старались избежать подоб-
ного недочета и создать 
свою презентацию выста-
вочных залов для тех, кто по 
каким-либо причинам не мог 
побывать там лично. Для ос-
мотра в электронном форма-
те было сделано 60 000 фо-
тографий, ставших фотоба-
зой для виртуальных 
посетителей! Все изображе-
ния выложены на сайт в 
формате 3D, их можно уве-
личивать, уменьшать, пово-
рачивать; в ряде случаев 

возможны панорамные 
просмотры. Конечно, это по-
требовало определенных ре-
сурсов для устроителей вы-
ставки, но в итоге затраты 
оправдали себя. Результаты 
подсчетов продемонстриро-
вали высокий показатель по-
сещаемости виртуальной 
выставки на сайте. Кроме то-
го, есть все основания пред-
полагать, что к следующей 
выставочной сессии актив-
ность экспонентов и посети-
телей еще более возрастет. 
А пока следует отметить по-
вышенную активность зару-
бежных посетителей прежде 
всего из Японии, США и Хор-
ватии и закупщиков из самой 
Италии. Многие покупатели, 
словно оживившись после 
спячки, вновь обнаружили 
массу интересных новинок, 
выполненных итальянскими 
дизайнерами и не имеющих 
аналогов в мире. Для мно-
гих представителей торгов-
ли подлинные изделия 
Made in Italy вновь обрели 
прежнее значение. Сегодня 
покупатели хотят работать с 
товаром, выполненным на 
итальянских фабриках. Та-
кова тенденция. Будем над-
еяться, что итальянцам 
удастся сохранить ее как 
можно дольше. 

НОвыЕ шАГИ maCeF
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«MACEF. ЗИМА 2013» В ЦИФРАХ

Количество посетителей: более 90 000 чел. (рост 3,5% 
по сравнению с прошлым годом), включая зарубежных из 
110 стран (14% от общей массы).

Более всего зарубежных посетителей из стран: Япония 
(+27%), США (+19%), Хорватия (+11%) и Россия (+6%). 

Количество контактов в электронных сетях – около 
500 000 чел.

Количество посетивших сайт www.macef.it – 
70 000 чел. (рост 47% по сравнению с прошлой выставкой).
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В рамках выставки 
International Home + 
Housewares Show, 
проходящей в Чикаго, 
прошло награждение  
компаний, 
одержавших победу 
в конкурсе на лучший 
розничный магазин  
(GIA) 2012 года. 
В следующем номере 
на страницах издания 
будет   опубликован  
отчет об этом 
мероприятии и 
названы  имена 
международных 
победителей за 2012 
год. В этом году 
издание представляет 
российскую компанию 
«Полная Чаша».

Почему представители розничной торговли стремятся 
принять участие в конкурсе и если не стать одним из между-
народных победителей, то хотя бы одержать победу в наци-
ональном состязании? Ответ прост. Попав в число нацио-
нальных победителей, компания автоматически попадает в 
поле зрения всех СМИ, которые пишут о конкурсе GIA. В этом 
году число СМИ – более 20. Разумеется, подобная реклама в 
международном масштабе, а также естественная поддержка 
собственного бизнеса – прекрасный стимул потрудиться и 
оказаться в числе избранных!

Кроме того, для компаний -победителей национального 
конкурса, принявших участие впервые, организаторы GIA-
programm обеспечивают бесплатный перелет в Чикаго и 
обратно, а также бесплатное проживание в гостинице в тече-
ние всех дней проведения выставки International Home + 
Housewares Show! Это невероятный бонус для победителей!

Мы рекомендуем всем желающим – представителям роз-
ничных магазинов в России воспользоваться данной воз-
можностью и в случае победы посетить одну из крупнейших 
выставок товаров для дома в мире и, возможно, задержав-
шись на несколько дней после выставки, познакомиться с 
великолепием Чикаго и его пригородов!

В случае если вы хотите принять участие в выставке или 
посетить ее без участия в конкурсе, обращайтесь: on Peak, 
Housewares Official Housing Partner, tel. +1 (312) 527- 73 -00, Е-
mail: housewares@onpeakevents.com, www.housewares.org/
networking

НАГРАДы, ДОСтОйНыЕ 
ПОБЕДИтЕлЕй
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Компании-победители национальных конкурсов GIA 2012 из 22 стран

Страна Компания Сайт

Аргентина Plata Lappas www.platalappas.com

Австралия Matchbox www.matchbox.com.au

Бразилия Coqueluche www.coqueluche.com.br

Канада Linen Chest www.linenchest.com

Китай Derucci www.derucci.com

Колумбия Muebles BL www.mueblesbl.com

Дания Bahne www.bahne.dk

Франция Fleux’ www.fleux.com

Германия Claudia Scheck, Küche und Genuss www.claudia-scheck.de

Индия HomeTown www.hometown.in

Италия Quality Living www.qualitylivingverona.it

Япония TBD

Нидерланды Kookpunt www.kookpunt.nl

Новая Зеландия Taylor Road Homewares www.taylorroad.co.nz

Польша Witek’s www.witeks.pl

Россия Polnaya Chasha www.yarka.ru

Сингапур ToTT Store www.tottstore.com

Швейцария Zemp AG www.zemp-wolhusen.ch

Турция KORKMAZ www.korkmaz.com.tr

Великобритания Dinghams www.dinghams.co.uk

Уругвай La Maison de Famille www.maisondefamillesurmer.com

США Cooks of Crocus Hill www.cooksofcrocushill.com

США Cooking.com www.cooking.com

Программа GIA, созданная в 1999 году, подразумевает отбор 
и награждение образцовых розничных магазинов из разных 
стран по результатам прошедшего года. Конкурс проводится в 
два этапа. Первый этап осуществляется на национальном уров-
не. Его проведение организует профильное издание, которое в 
качестве жюри отбирает победителя из нескольких кандидатур. 
На втором этапе соревнуются победители национальных состя-
заний (в финал обычно выходит не более 5 победителей). Оцен-
ку конкурсантам дает международное жюри, которое состоит из  
признанных специалистов в области маркетинга и визуального 
мерчандайзинга из разных стран (из Европы, Азии, Америки), 
обычно в количестве не менее 4 человек. Награждение победи-
телей национального и международного конкурсов проводится в 
торжественной обстановке в большом банкетном зале престиж-
ного чикагского отеля в период проведения выставки International 
Home + Housewares Show.

Критерии отбора победителей следующие:
  l воплощение идеи, понимание и выполнение тактических и 
стратегических задач;
  l вид и обустройство магазина внутри и снаружи, а также его 
расположение;
  l визуальное планирование витрин, стендов, подиумов, прове-
дение демонстрационных мероприятий;
  l маркетинг, реклама, акции, поощрения покупателей;
  l уровень обслуживания клиента;
  l введение новшеств эффективного позиционирования  товаров 
и способов привлечения покупателей.
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Турция, Korkmaz

Франция, Fleux’

Польша, Witek’s

Индия, HomeTown

США, Cooking.com

Австралия, Matchbox

Россия, «Полная Чаша»
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Прошедшая во 
Франкфурте с 14 
по 19 февраля 
Ambiente еще раз 
подтвердила свой 
статус  ведущей 
мировой выставки 
товаров для дома 
и интерьера. 
Впервые эту 
выставку 
посетило больше 
50 процентов 
представителей 
не из Германии, 
что еще раз 
доказывает 
мировой статус 
события.

СТАТИСТИКА И ФАКТЫ

Международная ярмарка 
Ambiente закрыла свои двери 
после пятидневного марафо-
на, на котором стартовали  4 
688 экспонентов из 81 страны 
мира. Более 140 000 посети-
телей Ambiente 2013 ежед-
невно осматривали стенды 
экспонентов. На ярмарке бы-
ли  представлены  новые про-
дукты, тенденции и тренды. 
Несмотря на трудную эконо-
мическую ситуацию, преобла-
дающую в Европе,  Ambiente 

выросла  по количеству экспо-
нентов и посетителей, сказал 
Detlef Braun, член Исполни-
тельного органа Messe 
Frankfurt GmbH.

Ведущая в мире ярмарка 
товаров народного потребле-
ния была открыта министром 
экономики и технологии Гер-
мании доктором Philipp  
R sler и французским мини-
стром ремесел, торговли и 
туризма Sylvia Pinel. В этом 
году страной-партнером 
Ambiente была выбрана 
Франция. Также поддержать 
выставку  приехала гранд-да-
ма французского кинематог-
рафа Катрин Денев: «Что оча-
ровывает меня в Ambiente – 
это высокое качество 
экспонентов, которые вопло-
щают творческое разнообра-
зие с точки зрения дизайна, 
совершенствуя и внося оча-
рование в привычные обе-
денные мероприятия.  Прият-
но видеть, как таланты со 
всех континентов делают  об-
ычную жизнь  многограннее в 
своих дизайнерских решени-
ях, отражающих культуру  
своей страны».  

Программа французского 
тура предусматривала посе-
щение известных француз-
ских компаний, таких как 
Cristel, Ercuis-Raynaud, Garnier 
Thiebaut, Le Creuset и другие. 
Катрин Денев также навести-
ла немецких экспонентов, 
включая Fink и Scholtissek.  «Я 
смог вновь открыть Ambiente, 
с которой я много лет был 
знаком, через глаза Катрин 

Денев. Ее интерес к изящному 
фарфору, традиционным  ро-
скошным  ароматам сделали 
этот тур одним из самых неза-
бываемых событий Ambiente 
2013», – подчеркнул Detlef 
Braun.  

Nicolas Luc Villeroy, член 
правления Villeroy & Boch AG, 
сказал: «Мы очень рады  и 
довольны Ambiente, привет-
ствуя огромный поток  кли-
ентов к нашему стенду в те-
чение всех дней ярмарки. 
Наши самые важные клиенты 
из Азии, Северной Америки 
и Восточной Европы, так же 
как  и наших основных рын-
ков, таких как Германия и 
Франция, навестили нас. В 
целом мы были в состоянии 
поддержать этот  высокий 
годовой уровень и даже что-
то  изменить к лучшему».

Согласно Thomas Groth-
kopp, управляющему дирек-
тору Немецкой ассоциации 

столовой посуды, бытовой 
утвари и внутреннего декора, 
«Ambiente 2013 была чрезвы-
чайно полезна для специали-
стов своим  высокопрофес-
сиональным уровнем подачи 
нового материала, изделий и 
трендов».

Экспоненты были особен-
но довольны увеличением ко-
личества интернациональных 
клиентов. Robert Cremson, 
менеджер по маркетингу 
Boltze, сказал: «У нас сложи-
лось впечатление, что было 
больше международных по-
купателей. Также хорошо, что 
никто не позволил финансо-
вому кризису и политическо-
му беспорядку  бросить тень 
на их предпринимательскую 
деятельность. Например, бы-
ло удивительно большое ко-
личество посетителей из Ис-
пании и Греции и из африкан-
ских стран». 

Официальной статистикой 

amBiente 2013  
С фРАНцУзСКИМ шИКОМ 
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признаны лучшими 10 стран-
посетителей  Ambiente 2013:  
Италия, Франция, Нидерлан-
ды, США, Великобритания, 
Швейцария, Испания, Китай, 
Российская Федерация и Ав-
стрия. Увеличения с двузнач-
ным числом были достигнуты 
из целевых областей Восточ-
ной Европы (Россия и страны 
Балтии) и Южной Америки 
(Аргентина и Бразилия). Так-
же был рост из быстро разви-
вающихся экономических об-
ластей Ближнего Востока 
(Саудовская Аравия, Объеди-
ненные Арабские Эмираты, 
Катар) и Индии.

ТЕНДЕНЦИИ И ТРЕНДЫ

Что касается одной из 
главных задач ярмарки – вы-
деления модных тенденций и 
трендов 2013 года, они были 
выражены достаточно ярко.

В мире  посудной моды  
продолжается тенденция 
натурализма и  экологии. 
Как и во всем мире, посуд-
ная мода отражает общие 
тенденции развития обще-
ства. Мировые катаклизмы, 
природные  бедствия под-
талкивают  человечество к 
возврату к общемировым 
ценностям, таким как при-
рода,  натуральные продук-
ты и цвета.  Все изделия в 
основном выполнены в 
сдержанной цветовой гам-
ме. Романтичные цветочные 
мотивы пастельных тонов, 
обтекаемые  формы и не-
жные материалы удачно со-
четаются здесь со сдержан-
ной современной реально-
стью, которую отображают 
изделия с графическими ри-

сунками и четкими линиями, 
а также решетчатыми и хро-
мированными структурами. 
Цветовая палитра этого на-
правления охватывает боль-
шой ряд тонов: от интенсив-
ного розово-красного до не-
жных пастельных нюансов, 
включая в себя также чер-
ный и белый цвета, выступа-
ющие в роли нейтральных 
контрапунктов. В фарфоре 
остаются неизменные бе-
лые и серые оттенки.  Иног-
да в пастельно-голубую ма-
товость вкрапляется цветок 
или небольшой рисунок и  
гармонично вписывается в 
общую направленность кол-
лекции. Что касается на-
правления металлической 
посуды для дома, то здесь, 
как всегда, особенно чувст-
вуется самоуверенность 
тренда. Направление classic 
ground – этот классический 
урбанный стиль, отличаю-
щийся  вкусом и высокока-
чественными рисунками и 
создающий атмосферу при-
бранности и уюта, – было 
представлено в изделиях из 
фарфора и керамики. Со-
чно-оранжевый и холодно-
синий оттенки создают са-
моуверенный контраст к 
нейтральной серо-коричне-
вой палитре этого направле-
ния, придавая ей оттенок 
оригинальности и стиля ре-
тро. Направление eccentric 
domain  было ярко выражено 
в изделиях подарочного ас-
сортимента. Декоративные  
экстравагантные формы  и 
необычные поверхности  от-
ливали нефритовыми и сли-
вовыми оттенками.  Это на-
правление сочетает в себе 

античное с сюрреальным, 
делая это с утонченным чув-
ством юмора. Цвета пусты-
ни: от светло-песчаного и 
цвета золотой охры до тем-
но-коричневого – хорошо 
смотрелись даже на сте-
клянной посуде.

Выставка  в этом году от-
личается сдержанностью и 
немногословным професси-
онализмом.

ЛИДЕРЫ РЫНКА

PAsABAHCE
Турецкая компания Pasa-

bahce уверенно царствует в 
мире стекла. 

Удачно проведя ребрен-
динг своего логотипа, она вы-
вела на суд потребителей но-
вые  коллекции фужеров f&d, 
коллекции DIAMOND (питье-
вые изделия) и тарелки серии 
AURORA. Невозможно пройти 
мимо оригинальных богатых 
коллекций, выставленных 
под брендом Denizli. Уникаль-
ность направления Denizli за-
ключается в методе произ-
водства продукции под на-
званием hand made (ручное 
изготовление), основанном  
на старинных турецких тра-
дициях. Представленные  из-
делия, отмеченные эстетиче-
ским качеством, рассчитаны 
на художественный эффект. 
Изящные изгибы или лома-
ные линии из прозрачного 
стекла,  эксклюзивные фуже-
ры и вазы, созданные вруч-
ную, не позволили пройти 
мимо стенда.

ARC INTERNATIONAL
На стенде одного из ли-

деров рынка  – компании 
ARC International эффектно 
выделялась «статная» фигура 
стеклянного манекена, «юб-
ка» которого была  выполнена 
из бокалов. Коллекции, пред-
лагаемые компанией, были с 
нежным пастельным рисун-
ком, матовым блеском  и ма-
нили посетителя совершен-
ством форм. 

CRYsTALEX
По традиции Crystalex ак-

тивно приняла участие в яр-
марке Ambiente и встретила 
своих партнеров и друзей на 
огромной площади, распо-
ложенной по краям выста-
вочных рядов. В рамках 
представления новых кол-

ВСТРЕЧИ ГЛАВНОГО 
РЕДАКТОРА

ВО ФРАНКФУРТЕ

Дамир Курбангалеев 
и Евгения Петрова, Pasabahce

Надежда Черданцева и Ольга 
Фроленкова,  ARC International

Петер Капланек и Елена Самкова, 
Crystalex

Жан Батист, Emily Henry

Николас  Д. Коларс, CEC

Галина Быкова, Green Pen 

Оксана Емельянова,  R ndell
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лекций особый акцент был 
сделан на новые дизайнер-
ские разработки, выполнен-
ные  как в традиционной ма-
нере (Gloria, Elizabet и  Gina), 
так и в новом художествен-
ном оформлении.  Новинки в 
коллекции этого года можно 
было увидеть в сериях 
Turbulence, Lilly. Они удиви-
тельно сильно  подчеркива-
ют высокое качество и из-
ысканность дизайна.  В этом 
году компания  сделала ак-
цент на декорировании. Осо-
бо хочется подчеркнуть но-
вые разработки декора в 
предметах интерьера: вазах, 
красивых подставках из сте-
кла, оригинальных стеклян-
ных дизайнерских изделиях. 
Новые яркие декоры удачно 
подчеркнули  изысканность 
форм великолепных сте-
клянных и хрустальных изде-
лий компании  Crystalex. Кро-
ме того, менеджеры компа-
нии  подготовили 2 новых 
набора бокалов и 1 специ-
альный набор, который  по-
казали  общественности 
только на ярмарке.

EMILY HENRY
По керамике нас неизмен-

но радовал французский 
стенд Emily Henry. Компания 
Emily Henry  показала на вы-
ставке новую серию керами-
ческой  посуды  для индукци-
онных плит «1850»,  выполнен-
ную по  новым  технологиям. 
Кроме того, многочисленным 

посетителям  выставки пока-
зали новинки серии «бар-
бекю» для рыбы, квадратную 
форму для пиццы  и т.д. При-
влекли посетителей выставки 
новые формы для выпечки в 
духовке коллекции Urban 
colors. Керамическое HR® по-
крытие в сочетании с формой 
позволяют готовить пищу по-
чти без масла; при этом рас-
пространение температуры  в 
форме  происходит равно-
мерно. В то же время  посуда   
выдерживает   контраст   тем-
ператур  печи и    морозильной 
камеры,  глубокая глазурь за-
щищает блюдо от царапин и 
сколов. Французская кера-
мика не теряет цвет  и  в по-
судомоечной машине.  Спе-
циалисты Emily Henry ввели 
новый цвет в коллекцию 
Natural Chic  и успешно про-
демонстрировали новые из-
делия на франкфуртской яр-
марке.

LIBBEY
sTEELITE

Компания «Комплекс -
Бар» является эксклюзивным 
дистрибутором Libbey,  
Lubiana, Rona, Monin, iSi, Ilsa, 
Felix, Matfer, Stoha Design,  
KunstWerk и официальным 
дистрибутором компании 
Steelite. Все эти громкие име-
на участвуют со стендами на 
ведущей международной 
франкфуртской ярмарке то-
варов народного потребле-
ния. Посетив стенд компании  

Steelite, мы попали в роман-
тическую атмосферу фран-
цузского замка. Дизайнеры 
компании ведут постоянный 
поиск новых форм   тарелок, 
сочетаний стекла, дерева и 
фарфора, салатников со ско-
шенным краем, используя 
оригинальные цветовые гам-
мы и рисунки, – это еще не 
полный перечень последних 
достижений производителя. 

Экспоненты показали но-
винки последних лет – вели-
колепную классическую се-
рию  Antoinette. На фарфоро-
вой поверхности ресторанной 
посуды серии Antoinette за-
печатлена  роскошь и изяще-
ство эпохи правления Марии-
Антуанетты и короля Людови-
ка XVI, эпохи помпезного 
стиля рококо. Такая серви-
ровка станет уникальным 
украшением и придаст ваше-
му заведению атмосферу ро-
мантики, сделает подачу 
блюд торжественной и празд-
ничной.

Серии Craft и Koto идеаль-
но подходят для России, так 
как они предназначены для 
кухонь, любимых и популяр-
ных среди россиян. Серия  
Koto – это восточная и азиат-
ская кухня, Craft больше под-
ходит для этнических заве-
дений, кухни а- ля Прованс, 
пивных ресторанов и баров с 
простой и сытной едой. Эта-
новая концепция неформаль-
ного оформления стола сде-
лает сервировку разнообраз-

ной и демократичной, 
предоставляя массу возмож-
ностей для подачи блюд. 

 Достоинство и  преиму-
щество продукции Steelite в 
ее качестве. Продукция выпу-
скается исключительно в  Ве-
ликобритании, на заводе, 
имеющем более чем вековую 
историю производства. Фар-
фор Steelite  соответствует 
мировым стандартам качест-
ва, подтвержденным серти-
фикатами ISO 9001 и ISO 
14001. Для производства 
фарфора используют только 
высококачественные ингре-
диенты. Продукция изготов-
лена с применением высокой 
доли оксида алюминия, ис-
пользуют инновационный 
низкотемпературный обжиг и 
эксклюзивную формулу гла-
зури. Все это значительно 
повышает прочность посуды, 
именно поэтому фабрика да-
ет пожизненную гарантию от 
образования сколов и тре-
щин по краю изделия. Изде-
лия Steelite  отличают такие 
функциональные качества, 
как: возможность штабели-
рования,  использования в 
микроволновой печи,  надеж-
ное крепление ручек, способ-
ность к удерживанию тепла и 
холода, устойчивость глазури 
к образованию пятен и по-
вреждениям. Посуда выдер-
живает температурные коле-
бания до 350 градусов, ее 
можно мыть в посудомоечной 
машине.
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На огромном, с шикарной 
подсветкой, стенде компания  
Libbey предложила професси-
ональному рынку две ориги-
нальные новинки  – Hobstar  и 
Gibraltar Twist. Модель Hobstar 
(хайбол, олд фэшн) –  стекло с 
резным рисунком а -ля «совет-
ский хрусталь», стиль ретро, 
который стал  очень популя-
рен в последнее время. Бока-
лы  прочные, со специальной 
одинарной термообработкой 
и гарантией от сколов Safedge. 
Эта модель может украсить 
заведение любого типа.  Мо-
дель Gibraltar Twist – новая ва-
риация популярнейшей во 
всем мире модели Gibraltar. 
Благодаря скрученным бо-
роздкам напиток в бокале 
смотрится объемнее, а сам 
бокал оригинальнее. Эта се-
рия изготовлена с примене-
нием  двойной термообработ-
ки кромки бокала DuraTuff,  что 
гарантирует отсутствие ско-
лов по краю изделия.

GREENPAN
Самые авангардные ин-

новации мы увидели в секто-
ре металлической посуды 
для дома. 

Компания GreenPan™ пред-
ставила свои последние дости-
жения на ярмарке Ambiente 
2013 года. GreenPan™ наряду с 
другими брендами Cookware 
Company бросила смелый вы-
зов  международному сообще-
ству керамических покрытий, 
создав новую категорию кухон-
ной посуды с керамическим 
покрытием, сохраняющую 
свои антипригарные свойства 
в течение длительного време-
ни. Уязвимость керамики была 
главным аргументом в пользу 
традиционных покрытий.  Ком-

пания  предложила на суд зри-
телю  3D технологии  GreenPan 
– керамические покрытия сле-
дующего поколения Marathon™ 
и Magneto™.

Каждая  3D кастрюля и 
сковорода имеет повер-
хность, которая приспосо-
блена для приготовления 
определенных блюд. Мясо, 
рыбу и блины можно довести 
до совершенства благодаря 
приготовлению в нужной 
сковороде.  Поверхности  
имеют разный рисунок: вы-
сокий, ребристый предназ-
начен  для мяса и домашней 
птицы; покрытый ямочками, 
подобно сфере и имитирую-
щий  чешую рыбы, естест-
венно – для рыбных блюд,  
овощей, гладкая повер-
хность – для яиц и блинов.  
Благодаря этим поверхно-
стям  и новому покрытию еда 
легко готовится и даже при  
длительном использовании 
посуды не пригорает.

Давнее технологическое 
сотрудничество GreenPan с 
ThermolonTM  произвело на 
свет новое поколение здоро-
вых керамических покрытий. 
Новому  виду  покрытий  не 
страшны царапины, они  не 
боятся очищения абразив-
ными средствами и мойки в 
посудомоечной машине. Ку-
хонная посуда сохраняет 
свои антипригарные свойст-
ва даже после  интенсивного 
использования и очистки. На 
стенде GreenPan™ мы встре-
тились с российским коллек-
тивом GreenPan™, офици-
альным дистрибутором этой  
марки в России. В ходе бе-
сед выяснилось, что эти ин-
новационные изделия будут 
представлены российскому 

покупателю на ближайших 
российских и международ-
ных выставках.

DUPONT
Компания DuPont  в этом  

году выступала под девизом 
«Новости для вашего бизне-
са» и представила свои новые 
концепции для успешного 
маркетинга кухонной посуды 
с антипригарным покрытием 
Teflon®. На стенде пекли аро-
матные кексы, готовили нео-
быкновенный хлеб в формах 
от  DuPont.  Палитра цветов, 
представленных в серии 
«Цветная коллекция»,  была 
заметно расширена. Были 
предложены  новые:  Spicy 
Olive и Aubergine Purple в 
Teflon® Colour Collection.  Те-
плый оттенок фиолетовой па-
литры Aubergine Purple – для 
тех, кто любит великолепие и 
роскошь; Spicy Olive – для 
предпочитающих легкую лет-
нюю атмосферу.  В этом году 
эти стильные цвета стали до-
ступны и для высококачест-
венного антипригарного по-
крытия Teflon® Select для жа-
ропрочной посуды. Вокруг 
стенда ежедневно сновали 
специалисты и просто поку-
патели, которые с интересом 
наблюдали за процессом 
приготовления  выпечки или 
слушали комментарии о тех-
нологических и потребитель-
ских свойствах изделий. 
Когда потребители приобре-
тают что-то необычное, они 
ожидают, что это изделие бу-
дет еще и долговечно. Имен-
но поэтому компания DuPont 
наделила эти модные  цвет-
ные антипригарные  покры-
тия  особо прочной и долго-
вечной двухслойной структу-

рой. Для производителей и 
продавцов это стало воз-
можностью увеличить объе-
мы продаж своей продукции 
благодаря яркому визуаль-
ному оформлению, привле-
кающему внимание потреби-
телей в местах продажи, а 
также расширить предлагае-
мый ассортимент продук-
ции. В прошлом году мы уви-
дели на стенде сковороды с 
разными изображениями, в 
этом году  с DuPont™ Teflon® 
Print Designs мы прошли эво-
люцию от обычного символа 
до стиха на сковороде. С по-
мощью особых запатенто-
ванных чернил для печати от 
DuPont внутреннюю часть 
сковороды можно украсить 
самыми разными изображе-
ниями – от пиктограмм с ва-
риантами использования по-
суды, отметок, помогающих 
измерить объем продуктов, 
или текста до больших ри-
сунков или изящных симво-
лов. Особо приглянулось по-
сетителям выставки, что ку-
хонная посуда от  Teflon® 
Print Designs может увекове-
чить незабываемые мгнове-
нья жизни или стать эффек-
тным сообщением. 

Овальный логотип 
DuPont, а также DuPont™, 
The miracle of science™  и 
Teflon® являются зареги-
стрированными товарными 
знаками, то есть товарными 
знаками, принадлежащими 
компании DuPont или ее аф-
филированным компаниям.

R NDELL
Хочется отметить  компа-

нию R ndell, которая в оче-
редной раз в рамках между-
народной выставки потреби-
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тельских товаров Ambiente 
2013 произвела фурор в сфе-
ре дизайнерской мысли и 
стала победителем ежегод-
ного международного кон-
курса промышленного дизай-
на KITCHEN INNOVATION 
DESIGN 2013. Победителями  
международного конкурса 
стали формы для выпечки и 
кухонные аксессуары коллек-
ции Champagne в следующих 
категориях: «функциональ-
ность» и «инновационность».

KITCHEN INNOVATION 
DESIGN 2013 – это престиж-
ный конкурс, традиционно 
проводимый в Германии и 
основанный на идее «заботы 
и улучшения качества жизни 
потребителей», он представ-
ляет мировой аудитории са-
мые передовые новинки в ин-
дустрии потребительских то-
варов. Для того чтобы 
результаты конкурса были 
максимально объективными, 
процесс оценки продукции 
заключается в проведении 
консультаций экспертов и 
опроса потребителей, кото-
рые выбирают наиболее по-
пулярные продукты в заяв-
ленных категориях. Именно 
этот двухступенчатый про-
цесс профессиональной и 
потребительской оценки де-
лает данное мероприятие 
уникальным. При оценке 
представленных товаров учи-
тываются такие критерии, как 
функциональность, иннова-
ционность,  дизайн,  эколо-
гичность и т.д. 

  Таким образом,  аксессу-
ары коллекции Champagne 
идеально сочетали все кри-
терии отбора, такие как сов-
ременные экологически без-
опасные материалы, профес-
сиональные технологии, 
контроль качества и креатив-

ные решения. Этими качест-
вами они «убедили» жюри, 
что достойны звания лучших!

«НЕВА-МЕТАЛЛ ПОСУДА» 
Подводя итоги выставки 

Ambiente 2013, можно ска-
зать, что рынок антипригар-
ной посуды продолжает раз-
виваться. В частности, ком-
пания «Нева-Металл посуда»  
представила на выставке но-
вые изделия, разработанные 
с использованием собствен-
ных технологических реше-
ний. Должно отметить, что на 
стенде было много клиентов, 
живо интересовавшихся по-
казываемой продукцией, но-
винки вызвали интерес как 
российских, так и зарубеж-
ных профессионалов рынка. 
Одно из таких направлений – 
это  производство посуды с 
индукционным дном. На се-
годняшний момент «Нева-
Металл посуда»  выпускает 
посуду с двумя типами ин-
дукционного дна: с покры-
тым дном (внешнее покры-
тие дна имеет ферромагнит-
ный слой) и с индукционным 
диском (проточенное дно). 
Во втором случае сковорода 
отливается  вместе с индук-
ционным диском. Эта техно-
логия – новая.  Данный про-
цесс более технологичен, 
так как исключена операция 
штамповки, и позволяет в 
разы увеличить стойкость 
дна к деформации. По этому 
направлению покрытий в 
основном и предлагались  
изделия на стенде.  Предло-
женная новая серия посуды с 
покрытием повышенной из-
носостойкости с керамиче-
скими частицами Ceramika 
также вызывала интерес у 
клиентов.  Хочется отметить, 
что данное покрытие имеет 
исключительную прочность 
за счет его особой структу-
ры, способа нанесения и 
значительной толщины. Так-
же не оставляли равнодуш-
ными гостей стенда и изде-
лия с авторским рисунком, 
нанесенным по технологии 
Print Design  (DuPont): сково-
роды с изображением ма-
монта на дне. Ярким штрихом 
на выставке стал анонс появ-
ления посуды новой торговой 
марки EcoWay. Изделия 
EcoWay – это уникальные ли-
тые сковороды с немецким 
керамическим противопри-

горающим покрытием от 
«Металлообрабатывающего 
завода» (г. Дно, Псковская 
область).

 Отмечая постоянный 
прирост посетителей из Рос-
сии, хотелось бы подчер-
кнуть участие  российских 
экспонентов, которые  впер-
вые принимали участие  на 
франкфуртской ярмарке. 
Башкирский фарфоровый 
завод  выставлялся на 
AMBIENTE 2013 как немецко-
российское предприятие 
SEILER PORCELAIN, подгото-
вившее специальную кол-
лекцию посуды для рынка  
HoReCa. Представители за-
вода получили на ярмарке 
специальную премию  как 
лучший иностранный инно-
вационный проект, что спо-
собствовало и притоку кли-
ентов, желающих познако-
миться с продукцией завода, 
и повышению  статуса заво-
да как высококлассного рос-
сийского производителя. От-
дельного внимания заслужи-
вает российская компания 
«Хохломская роспись». 
Впервые  посетители ярмар-
ки получили возможность 
полюбоваться тонкостью ор-
наментального узора, бога-
той  золотисто-красной ро-
списью домашней утвари  на 
ярком стенде этого предпри-
ятия НХП России. Специали-
сты отметили большой про-
фессионализм и качество 
работы российской стороны.  

Франкфуртская ярмарка 
достаточно полно демон-
стрирует возможности, но-
вые тенденции и, безуслов-
но,  расширяет кругозор об 
изделиях, предназначенных 

для дома. В стремлении при-
влечь внимание посетителей 
на стендах устраивались на-
стоящие шоу-программы. В 
павильоне, где демонстри-
ровалась кухонная посуда, 
свой профессионализм по-
казывали опытные повара; 
запахи гигантского рестора-
на, смешиваясь, волнами 
распространялись по па-
вильону.  Надо сказать, что 
данный способ давал пра-
ктически стопроцентный ре-
зультат – у стендов участни-
ков, которые им пользова-
л и с ь ,  н е и з м е н н о 
собиралось множество лю-
дей. В павильонах эксклю-
зивного фарфора  царила 
атмосфера  богатства и ро-
скоши. Традиционно, по вы-
ставке ходили красивые  
девушки в нарядных костю-
мах, позируя фотографам и 
привлекая внимание посе-
тителей. Основная же рабо-
та шла внутри павильонов, 
где принимали партнеров и 
заключали контракты.  

В 2014 году (с 7 до 11 фев-
раля) страной-партнером 
Ambiente 2014 станет Япо-
ния. Что же интересного и но-
вого  предложит ярмарке 
страна самурайских мечей и 
изысканной сакуры? 
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Говоря об индукцион-
ной посуде, необходи-
мо сначала обратить-
ся к динамике рынка 
индукционных вароч-
ных поверхностей, 
приобретение которых 
побуждает обзаво-
диться соответствую-
щей посудой. Конеч-
но, не стоит напрямую 
связывать эти два со-
бытия, так как потре-
битель может исполь-
зовать индукционную 
посуду и на других ти-
пах поверхностей, но, 
тем не менее, взаи-
мосвязь «индукцион-
ных» изделий в Рос-
сии налицо. 

В 2012 году по сравнению с 
предыдущим годом рынок 
встроенной индукционной тех-
ники вырос в денежном выра-
жении на 37%. При этом на 
рынке появилось больше иг-
роков, предлагающих бюджет-
ные решения для кухни, что 
также расширяет круг потен-
циальных покупателей встро-
енной индукционной техники. 

Популярность индукцион-
ных плит вызвана удобством 
их использования, привлека-
тельным дизайном и функци-
ональными преимущества-
ми, среди которых экономич-
ность и быстрый нагрев. Но 
подобная техника предъявля-
ет строгие требования к ис-
пользуемой на ней посуде. 

На посудном рынке1 мы 
наблюдаем интересные тен-
денции увеличения доли по-
суды с индукцией, которые 
для различных типов кухонной 
утвари проявляются по-раз-
ному. Различны как доли про-
даж индукционной посуды, 
так и средняя стоимость на 
рассматриваемую категорию. 

Самая низкая доля индук-
ционной посуды характерна 
для универсальных сковород. 
В среднем всего 14% продан-

ных на российском рынке в 
2012 году сковород предназ-
начено для использования на 
индукционных плитах. Боль-
шая часть сковород, относя-
щихся к этому сегменту, имеет 
антипригарное покрытие и 
продается не в наборах, что 
помимо прочего влияет на 
увеличение средней цены. Та-
кие сковороды стоят пример-
но на 50% дороже среднеры-
ночной цены. Среди всех рас-
сматриваемых в данном 
обзоре товарных групп в ско-
вородах наиболее важно анти-
пригарное покрытие. На фоне 
возрастающей популярности 
керамического покрытия цена 
на керамику лишь на 10% вы-
ше среднерыночной для ин-
дукционных сковород, более 
дорогими являются сковоро-
ды с отличными от керамики и 
PTFE видами антипригарного 
покрытия.

Иную картину можно уви-
деть на рынке индукционных 
кастрюль. Их доля продаж в 
натуральном выражении в 
2012 году составила не ме-
нее трети всех проданных ка-
стрюль и более 50% в денеж-
ном выражении, что, так же 
как в случае со сковородами, 
вызвано более высокой сред-
ней ценой индукционных ка-
стрюль. 

В какие периоды различия 
между стоимостью индукци-
онных и не индукционных ка-

стрюль максимальны? Говоря 
о высоком сезоне, примеча-
тельно, что в марте ценник на 
кастрюли с индукцией был в 
среднем на 60% выше сред-
него ценника на обычные ка-
стрюли. В период предново-
годних распродаж относи-
тельная стоимость 
приближается к среднеры-
ночной и становится лишь на 
40% выше средней цены. По-
купатель чаще покупает ин-
дукционные кастрюли в набо-
ре, более 1/3 всех проданных 
кастрюль были проданы в на-
боре, в то время как для ин-
дукционных сковород этот 
показатель менее 10%. 

И в заключение хотелось 
бы остановиться на растущем 
как на российском рынке, так и 
на рынке Европы сегменте со-
тейников. Этот удобный и мно-
гофункциональный вид посу-
ды пользуется значительным 
спросом среди тех, кто ищет 
индукционную посуду. Каждый 
пятый сотейник, проданный в 
2012 году, предназначен для 
использования на индукцион-
ной плите.  Покупатель платит 
в среднем на 70% больше за 
такой вид сотейника. На рынке 

сотейников растет важность 
антипригарного покрытия, 
данная тенденция особенно 
наглядно видна при рассмо-
трении сотейников, имеющих 
антипригарное покрытие и 
индукцию. Такого типа товары 
рассматриваются как более 
инновационные, более пра-
ктичные и удобные в исполь-
зовании. Именно в сотейни-
ках уже проявляется эрозия 
цены на керамическое покры-
тие, которое, тем не менее, 
продолжает демонстрировать 
положительный тренд как в 
денежном, так и в штучном 
выражении.

В итоге, ориентируясь на 
европейские тренды, следу-
ет отметить, что доля индук-
ционной встроенной техни-
ки будет  расти. Это повле-
чет за собой дальнейший 
интерес к индукционной по-
суде.

Елизавета Ляшенко, 
руководитель 

направления «Посуда и 
Кухонные принадлежности» 
Международного института 

маркетинговых исследований 
ГФК специально для

 журнала «Посуда»

ИНДУКцИОННАя ПОСУДА
ДИНАМИКА РыНКА зА 2012 ГОД

1За 100% принимаются все сковороды, а именно универсальные 
сковороды, блинные, вок и казаны.

В исследование входят данные по продажам в магазинах электроники, 
гипермаркетах, магазинах формата Cash & Carry, интернет-игроки со 
смешанным ассортиментом, магазины смешанного ассортимента, 
продающие помимо посуды бытовую технику.

 Диаметр посуды согласно методологии ГФК измеряется по верхней части 
изделия.
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Мерчандайзинг 
уверенно вошел 
в нашу розницу. 
Сегодня невоз-
можно  нарастить 
продажи, если 
не уметь правиль-
но выложить то-
вар. 
Что такое пра-
вильная выклад-
ка? Как нужно 
разложить товар, 
чтобы увеличить 
объемы продаж? 
В поисках ответа 
на этот вопрос мы 
провели неболь-
шие исследова-
ния, на основании 
которых постара-
лись понять, 
что происходит 
с покупателем по-
суды и как уси-
лить его мотива-
цию к покупке.

МЫ ЗАШЛИ 
В МАГАЗИН…

Предположим, мы хотим 
немного обновить нашу ку-
хонную утварь. Например, 
приобрести новую сковоро-
ду. Посетим обычный зал ги-
пермаркета. Что мы видим?  
Стена. Висит посуда. Много 
сковород и стеклянных кры-
шек. Внизу то же самое, что 
и на стене. Что же купить?

Сразу можно сказать, что 
в данном формате магазина 
можно купить то, что вы за-
благовременно решили. А 
ведь согласно неоднократно 
проводимым исследовани-
ям, более половины покупок 
в сегменте товаров для дома 

происходит под воздействи-
ем увиденного на витрине 
или торговой полке. То есть 
подавляющее большинство 
покупок носят спонтанный 
характер. Независимый эк-
сперт Кирилл Киселев  в 
своем статистическом ис-
следовании называет более 
точные цифры: «Только 30% 
покупок заранее твердо пла-
нируются покупателями, а 
60% являются импульсивны-
ми, то есть решение о прио-
бретении принимается непо-
средственно в торговой точ-
ке, у прилавка. Кроме того, 
80% товаров приобретаются 
в магазинах не потому, что 
они лучше, а потому, что эти 
товары произвели наиболее 
благоприятное впечатление 
на покупателя в момент по-
сещения магазина». Послед-
нее утверждение заставляет 
серьезно подумать боль-
шинство продавцов о том, 
как произвести достойное 
впечатление на своего 
клиента. Однако всяческие 
советы зачастую не прино-
сят желаемого результата. 
Почему?

Причин этому может быть 
несколько. Одной из первых 
является, скорее всего, не-
соответствие торгового 
формата целевой аудито-
рии. Покупательские ожида-
ния не соответствуют пред-
ложению или сервису мага-
зина (или наоборот). Второй 
распространенной причиной 
неудач может быть бесси-
стемная работа по привлека-
тельности выставляемого 
ассортимента. В том и в дру-
гом случае следует осваи-
вать и проводить системную 
подготовку полок, стендов и 
удобную для восприятия на-
вигацию по залу. Сегодня по-
купатель не испытывает же-
лания выйти из магазина с 
чем -нибудь. Покупатель 
идет в магазин – посмотреть 
и покупает только потому, 
что на каком -то уровне до 
него «доходит» – о… вот это 
то, что мне надо. Беру. И 
если ритейлер не добивает-
ся такого щелчка в голове 

своего клиента, он не ритей-
лер…

Вернемся к нашему при-
меру. Почему посетитель 
смотрит на стену со сково-
родами и не знает, что ему 
купить:
1. Дорого?
2. Не эстетично, не интере-
сный дизайн?
3. Нет ясности, где то, что 
нужно?

Можно продолжать зада-
вать вопросы, которые оста-
нутся без ответа. Кстати, по-
тенциальный покупатель 
именно так и поступает. Он 
продолжает неосознанно 
спрашивать себя, а в итоге 
просто устает от отсутствия 
ответов и оставляет покупку 
на потом… 

А ведь на самом деле, 
придя в магазин, покупатель 
подсознательно ищет моти-
вацию для покупки. И задача 
мерчандайзера добиваться 
того, чтобы покупатель сам 
себе эту мотивацию изобрел, 
создать уверенность в необ-
ходимости приобретения. 

Покупки товаров для до-
ма, и в частности посуды, се-

годня стали более обдуман-
ными и взвешенными. Тем не 
менее многим сотрудникам 
розницы до сих пор кажется, 
что скрупулезно взвешивает 
покупатель только дорогие 
покупки. Это не так! Покупа-
тель тщательно выбирает 
все!!! Более того, сейчас он 
натренировался выбирать 
гораздо более серьезно и 
это входит в привычку. Это 
своего рода покупательский 
тренд. Поэтому, когда прода-
вец пытается задавить ко-
нечного потребителя стеной 
со сковородами, он добива-
ется своего, но это не приво-
дит к росту продаж, следует 
изменить подход к подаче 
товара.

Кто -то с этим мнением не 
согласится, ведь в гипермар-
кетах всегда огромные объе-
мы продаж! Разумеется. Но 
не посуды. Предметы кухон-
ной и сервировочной утвари 
являются здесь сопутствую-
щим товаром. А вот в посуд-
ных кэшах или хозяйственных 
магазинах без продуманной 
раскладки хороших продаж 
ждать не приходится!

МЕРчАНДАйзИНГ. в тЕОРИИ 
вСЕ ПРОСтО, А НА ДЕлЕ?
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РАБОТАЙТЕ С ЛЮДьМИ, А НЕ С ТОВАРОМ!

Известный специалист по маркетингу и мерчанд-
айзингу, автор множества публикаций и книг Мартин  
Пеглер способен рассказывать об оформлении витрин 
и формировании товарных полок часами, но многие 
его слушатели хорошо помнят важное высказывание 
этого гуру визуального мерчандайзинга: «Больше 
работайте с покупателями!» Как минимум надо чаще 
улыбаться и радоваться каждому посетителю. По сути, 
персонализация плюс положительная эмоция отличают 
розничную продажу от приобретения заранее сформи-
рованной продуктово-бытовой корзины, с которой вы 
выходите из гипермаркета раз в неделю. Подтвержде-
нием тому служит возникновение интернет-гипермар-
кета, благодаря которому за своей корзиной уже не 
нужно ехать самому. 

То есть повышение роста продаж обеспечивает не 
только пунктуальное выполнение комплекса мер по 
обустройству внутреннего пространства торгового зала, 
но и желание делать это из любви к своему клиенту. 
Более того, второе первично! Помните детей, которые 
приходят в магазин с мамами, помните собак, грустно 
ожидающих хозяев в автомобилях на стоянке, помните 
о той заботе, которая не очень обременительна, но 
которая делает вас на один шаг выше конкурентов.



МАРКЕтИНГ

2013/2/ПОСУДА 81

МЫ РЕШИЛИ 
ПРИНяТь МЕРЫ!

Предположим, мы при-
шли в специализированный 
магазин. Задача – обнару-
жить достойную сковороду.  
Здесь уже нет ощущения 
«большой кучи», из которой 
нужно умудриться выдернуть 
хорошую вещь. Товар струк-
турирован: по назначению, 
по дизайну (в том числе по 
цвету), по бренду и пр. Сразу 
видно, что поставщик и мага-
зин объединили свои усилия, 
а если к ним еще прибавля-
ется и желание покупателя, 
то вероятность совершения 
покупки достаточно высока.

В хорошем магазине 
всегда можно определить 
зоны: витринная, кассо-
вая, основная с товаром 
на полках, так называе-
мая «горячая» зона и пр. 
Путь следования покупателя 
обычно проходит по заранее 
спланированной мерчанд-
айзерами траектории таким 
образом, чтобы пришедший 
в торговый зал обязательно 
увидел то, что может его 
чем-то заинтересовать. Бла-
годаря таким «цеплялкам» 
посетитель магазина, как 
правило, возвращается 
обратно, и не один раз.

На переднем плане всег-
да размещается промо-
продукция, то есть наиболее 
востребованные изделия по 
умеренным ценам. На дан-
ном ассортименте держится 
оборот, посещаемость, взаи-
модействие с партнерами. 
Если выставлять в зону ак-
тивного посещения эксклю-
зив, образец скоро примет 
нетоварный вид, а реальные 
продажи резко упадут. В то же 
время умелое дублирование 
продукции в разных зонах 
приводит к увеличению объ-
емов продаж. Но тут важно 
точно рассчитать: где долж-
но произойти знакомство та-
кого товара с покупателем, а 
где его приобретение. Нару-
шив логическую нить, вы 
убедитесь в том, что покупка 
не совершилась. 

Отдельно хочется сказать 
о кассовой зоне. Если кто -то 
думает, что в ней происходит 
процедура покупки, то глубо-
ко ошибается. Как только то-
вар положен в корзину, по-
купка совершена (редко по-

купатель подходит к кассе и 
начинает убирать из корзины 
вещи). Покупатель идет на 
кассу только для того, чтобы 
расплатиться. И стоять там 
ему очень скучно. Понимая 
это, мерчандайзеры выстав-
ляют перед покупателем так-
же узкие вертикальные стен-
ды с различным сопутствую-
щим товаром: и не скучно, и 
продажи растут. Поэтому 
кассовая зона – это супер-
торговая площадка любого 
магазина!

А вот один из примеров 
прекрасной мотивации для 
покупателя сковород. Как 
раз наш случай. Правда, к 
сожалению, дело происходи-
ло не в России. Перед глаза-
ми вывеска. Крупными бук-
вами написано: «Сковоро-
ды». Подходим. Перед нами 
стол с пятью тарелками, в ка-
ждой из которых лежит при-
готовленное мясо. Рецепт 
один (кстати, его можно 
взять на фирменном бланке 
магазина), но на вид блюда 
отличаются. Можно пробо-
вать: консультант протягива-
ет маленький кусочек на па-
лочке. Какое мясо пришлось 
по душе больше всего? Из 
второй тарелки, да? Это при-
готовлено на сковороде от 
...такого -то бренда. «Вот эти 
сковороды! – консультант 
указывает на стоящий рядом 
стенд. – Вы можете подер-
жать в руках. Это же из новой 
коллекции, берите – не по-
жалеете, дома сможете при-
готовить на ней что- нибудь 
еще вкуснее!» 

То есть подход продавца 
базируется на результате, 
который хочет получить ко-
нечный покупатель.

В данном случае это не 
мастер- класс (повар и про-
цесс приготовления вынесе-
ны за зону торговли) и не 
промо акция (не стоит вопрос 
скидок), это своего рода бо-
лее глубокий мерчандайзинг, 
то есть мерчандайзинг с до-
полнительной демонстра-
цией мотивации.

Причем покупатель долго 
еще не забудет вкус мяса, 
которое ему предложили. 
Потому что его предложили 
во время, когда обычно при-
ходящий в магазин покупа-
тель голоден, во- вторых, мя-
со приготовил профессио-
нальный повар. Даже купив 

сковороду и поджарив мясо 
не очень вкусно у себя дома, 
покупатель посетует только 
на сорт мяса или свой непро-
фессионализм. В его памяти 
останется приятное воспо-
минание, как его угостили в 
хорошем магазине вкусным 
блюдом.

Подобные мотивации в 
России пока принято приме-
нять на выставках в рамках 
мастер -классов, а между тем 
это эффективный способ по-
вышения розничных продаж!  

МЫ ВЫБРАЛИ 
ДРУГОЙ ТОВАР

После того как мы прош-
лись по основным позициям 
сковород в пределах 1 500-
3 000 рублей и выяснили 
для себя, что представляет 
собой розничный ассорти-
мент в таком ценовом диа-
пазоне, мы остановили вы-
бор на достойном изделии 
модного оттенка с дизай-
нерской ручкой. Казалось 
бы, все хорошо. Но, оказы-
вается, может быть лучше, 

потому что рядом стоит мо-
дель с более мощной руч-
кой и дороже на 25%. Ока-
зывается, здесь корпус ско-
вороды выполнен методом 
ковки, что повышает качест-
во изделия и удлиняет срок 
его службы. «А ведь это хо-
рошо», – подумали мы и за-
платили за более качест-
венное изделие. А все пото-
му, что оно стояло в нужном 
месте, в нужное время. На-
ткнись мы на него с самого 
начала, нас бы отпугнула 
цена…

Знаете, какой вывод хо-
чется из этого сделать? По-
купателю не нравится дока-
пываться до истины так дол-
го! Но при этом он все равно 
не будет покупать не глядя! 
Следовательно, для продав-
ца важно своевременно и не 
утомительно донести до по-
купателя информацию о 
продукте и наглядно проил-
люстрировать результаты, 
на основании которых он 
сделает свой осознанный 
выбор. И в этом смысле гра-
мотный мерчандайзинг спо-
собен творить чудеса.

ЧТО НАДО СДЕЛАТь, ЧТОБЫ ЗАРАБОТАЛО?

Почему товар выставлен правильно, а его не 
берут в ожидаемом объеме? Вроде бы продукция 
достойная, а покупатель, словно по инерции, берет 
более или менее аналогичный по назначению, 
но менее качественный товар. Неужели влияет 
небольшая ценовая разница? Подобные вопросы 
часто возникают у розничного продавца. Причин, как 
и ответов, может быть несколько. Несмотря на, каза-
лось бы, правильное расположение новинки, она 
может вылетать из поля зрения среднестатистиче-
ского покупателя. В этом случае ее следует сделать 
более заметной, привлечь к ней посетителя мага-
зина. Этого можно добиться освещением, цветовым 
выделением полки, указателями, расставленными 
заблаговременно. Кроме того, следует понимать, что 
внешне посудное изделие может не демонстриро-
вать своей функциональности и превосходного каче-
ства, сливаясь с общей массой аналогичных изделий. 
В этом случае (особенно когда требуется подчеркнуть 
инновационные новинки) имеет смысл выставить 
стикер с кратким описанием отличительных досто-
инств данной посуды. Вполне возможно, покупатель, 
прочитав абзац о том, что представляет собой данная 
посуда, заинтересуется ей. Затем следует выставить 
образцы этой продукции в другие заметные места 
торгового зала. Скорее всего, проведенные меры 
устранят покупательский «тормоз» и активизируют 
продажи.
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Приятно, когда 
клиенты навещают 
вас, дорогие 
поставщики, 
с завидной 
регулярностью, 
да еще рекомендуют 
вашу продукцию. 
Однако не всем 
удается достигнуть  
такого 
взаимодействия, 
несмотря на то 
что и цены, 
и ассортимент 
не сильно 
различаются 
у конкурентных 
компаний. 
В чем причины 
и как устранить 
препятствия для 
более эффективного 
сотрудничества 
со своими 
закупщиками?

Уже на протяжении до-
вольно длительного времени 
в бизнес- среде мелькает 
устойчивое словосочетание 
«лояльность клиента». Одна-
ко до сих пор внушительная 
часть менеджеров не знает 
или не понимает значение 
этого термина. Недавнее об-
щение с представителями 
рынка на таких профессио-
нальных выставках, как «Кон-
сумэкспо» и HouseHold, яви-
лось тому ярким подтвер-
ждением. А ведь именно за 
этими двумя словами – «ло-
яльность клиента» – кроется 
целая система превращения 
случайного покупателя в по-
стоянного клиента, который, 
как правило, приводит новых 
покупателей. 

На вопрос «Как вы сохра-
няете лояльность своего по-
купателя?» один из менед-
жеров ответил вопросом: «А 
что подразумевается под ло-
яльностью?» Этот эпизод яв-

ляется показательным, поэ-
тому имеет смысл сразу 
определиться с терминоло-
гией. Итак, лояльность кли-
ента или покупателя включа-
ет в себя комплекс мер, бла-
гоприятно воздействующих 
как на постоянных, так и на 
внезапных покупателей и 
способствующих развитию и 
расширению партнерских 
взаимоотношений на посто-
янной основе (в течение дли-
тельного периода времени).

С точки зрения офисных 
менеджеров, «лояльность» – 
это высокая оценка покупа-
телем готовности менедже-
ра стать его союзником при 
выборе требуемого товара в 
соответствии с набором по-
желаний. 

С точки зрения покупате-
ля, «лояльность» выглядит 
как готовность к длительно-
му сотрудничеству на основе 
доверия и добровольная ре-
комендация поставщика 
своим знакомым без боязни 
за собственную репутацию.

Несмотря на столь утоми-
тельные определения, стоит 
сразу понять, что «лояль-
ность» – это не только описа-
ние точек взаимодействия 
поставщика и закупщика, но 
и реальные действия, веду-
щие к увеличению числа за-
купок посредством заинте-
ресованности клиента.

Как же добиться такой ло-
яльности? Опытные постав-
щики рекомендуют всем ме-
неджерам регулярно испол-
нять простые правила. 
Поначалу это нудно, но со 
временем входит в привычку.
1. Не стесняйтесь чаще при-
знавать значимость клиента 
в профессиональной среде 
(на рынке).
2. Ведите диалог на тему, ко-
торая интересует клиента, а 
не вашего начальника по 
продажам.
3. Предлагайте удобные для 
клиента каналы коммуника-
ции.
4. Демонстрируйте свое пре-
восходство в обслуживании, 
исполняя желания клиента, и 
игнорируйте его капризы.

5. Будьте вежливыми и пун-
ктуальными: вы же знаете, 
что такое быть клиентом.

Галантность, точность, 
скорость – вот три кита, ко-
торые держат ваш бизнес, 
потому что именно эти каче-
ства дают вам возможность 
управлять клиентами.

По мнению Светланы Бе-
ри, руководителя дирекции 
маркет- менеджмента СК 
«Согласие», давать клиенту 
точную информацию и делать 
это быстро – решение 50% 
проблем, делать это вежливо 
– решение еще 30% проблем. 
Оставшиеся 20% – это реаль-
ные изменения в работе ком-
пании. Очевидно, что, решив 
задачу на 80%, можно гово-
рить об успехе и не так труд-
но устранить оставшиеся 
20% проблем, стоящих у вас 
на пути. Поэтому следует 
подумать о работе  менедже-
ра, предварительно опреде-
лив KPI, или Key Performance 
Indicators («ки пи ай»), – то 
есть в переводе с английско-
го ключевые показатели эф-

фективности. В случае если 
они ниже нормы, менеджеру 
нужно учиться, если недоста-
точно высокие, менеджера 
можно стимулировать фи-
нансовой выгодой.

Для определения KPI сле-
дует проводить регулярный 
мониторинг качества обслу-
живания, в котором основ-
ное внимание уделяется: 

  работе с обращениями 
клиентов (обращения и жа-
лобы – шанс удовлетворить 
потребность клиента); 

  формированию положи-
тельных ожиданий (не разо-
чаровывайте клиента в мо-
мент распродаж и акций); 

  исполнению желаемого 
до момента обращения 
(просто устраивайте клиенту 
приятные сюрпризы).   

Многие руководители 
компаний формируют у себя 
индивидуальную программу 
лояльности, которой должны 
придерживаться все сотруд-
ники. Это достаточно эффек-
тивное средство, поскольку 
оно ориентировано на 

лОяльНОСть ПОКУПАтЕля
Как создать правильного клиента
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КЛЮЧЕВЫЕ ПРОБЛЕМЫ, 
ВЛИяЮЩИЕ НА ЛОяЛьНОСТь

✔ Неправильная информация 

✔ Неудобный сайт 

✔ Отсутствие возможности онлайн-оформления заявки 
или получения расчета по телефону 

✔ Некачественное общение 

✔ Неудобный график работы офисов 

✔ Несовпадение графика на сайте и в реальности 

✔ Невозможность дозвониться до компании 

✔ Некачественное информирование 

✔ Длительность ответа 

✔ Длительность обслуживания 

✔ Некорректное представление информации 

✔ Некачественное и неприветливое обслуживание 

✔ Бесконечные переводы звонка 

✔ Отсутствие информирования 

✔ Непредоставление обещанного сервиса 

✔ Неправомерные отказы в обслуживании 

✔ Некачественное обслуживание у партнеров 

✔ Отсутствие напоминания об очередном платеже и 
пролонгации 

Если в вашей компании есть подобные моменты, 
срочно исправьте их. И вы будете вознаграждены!
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успешную деятельность кон-
кретной фирмы или бренда 
компании. Однако эффек-
тивность программы зависит 
от двух факторов: постоян-
ного обновления в связи с 
рыночными изменениями и 
постоянного исполнения 
обязательных пунктов всеми 
сотрудниками компании. Бы-
вает, что компания использует 
сразу несколько программ ло-
яльности, каждая из которых 
ориентирована на соответст-
вующий отдел, либо конкрет-
ный регион, либо определен-
ную товарную группу.

Заинтересованные в под-
держании лояльности своего 
покупателя компании могут 
использовать математиче-
скую модель определения 
уровня лояльности на базе 
индексов лояльности ре-
спондентов (NPS). 

Принцип модели следую-
щий. Респонденты, то есть 
все покупатели, дают ответ 
на простой вопрос: «Вы мо-
жете без ущерба для собст-
венной репутации пореко-
мендовать нашу компанию 
своим знакомым?»  Посколь-
ку данный ответ опирается 
на эмоции человека, родона-
чальниками данной исследо-
вательской работы было 
принято решение давать 
оценочный ответ и прово-
дить оценку по десятибалль-
ной системе. Ноль баллов 
присваивает недовольный 
покупатель, он может дать 
только отрицательную реко-
мендацию. Это так называе-
мый детрактор. Детракторы 
в зависимости от степени 
своего недовольства ставят 
оценку в интервале от 0 до 6 
баллов. 7 и 8 баллов – это 
оценка для пассивных поку-
пателей, а 9 и 10 баллов – это 

оценочный уровень доволь-
ных покупателей (лояльных 
клиентов), которых в данной 
модели именуют промоуте-
рами. 

Чистый индекс поддер-
жки рассчитывается по фор-
муле: 

NPS = Доля промоутеров 
– Доля детракторов.

Чем выше доля промоуте-
ров, тем выше NPS компа-
нии, тем больше позитивной 
информации о ней получает 
рынок и тем больше потен-
циальных клиентов выбира-
ют данную компанию. Суще-
ствует даже несложная мате-
матическая зависимость, на 
основе которой можно опре-
делить, как информация, ко-
торую рынок получает от 
компании, скажется на коли-
честве ее потенциальных 
клиентов.

Как показывает статисти-
ка, для принятия решения о 
выборе компании потенци-
альному клиенту нужно полу-
чить пять -шесть позитивных 
рекомендаций. Каждый про-
моутер в среднем дает от 
трех до четырех таких реко-
мендаций. В то же время 
каждый детрактор в среднем 
может дать четыре–шесть 
негативных отзывов о компа-
нии. При этом одна негатив-
ная рекомендация по силе 
воздействия «перебивает» 
пять позитивных рекоменда-
ций.

Итак,
6 позитивных рекоменда-

ций = +1 новый клиент 
1 негативная рекоменда-

ция =  5 позитивных рекомен-
даций 

1 негативная рекоменда-
ция =  0,83 нового клиента 

1 детрактор = 4 6 негатив-
ных рекомендаций 

1 детрактор =  4,15 нового 
клиента 

Другими словами, для то-
го чтобы привлечь одного но-
вого клиента, компании не-
обходимо «создать» как ми-
нимум двух промоутеров. А 
всего один детрактор лиша-
ет компанию четырех -пяти 
новых клиентов. Понятно, что 
чем больше у компании про-
моутеров, тем выше вероят-
ность привлечения новых 
клиентов и, следовательно, 
тем больше потенциал роста 
прибыли. И наоборот. 

Однако «полезность» 
промоутеров для компании 
не исчерпывается только их 
готовностью рекомендовать 
ее потенциальным клиентам. 
С точки зрения экономиче-
ского поведения промоуте-
ры – самая прибыльная часть 
клиентской базы компании.

Поддержание лояльности 
не только выгодно, но и не-
обходимо. Так как недоволь-
ный клиент не только не бу-
дет осуществлять закупку 
сам, но и поделится своим 
недовольством как минимум 
с 10 знакомыми компаниями, 

а то и выложит информацию 
в социальную сеть. Этого мо-
жет оказаться достаточно 
для того, чтобы зарубить 
бизнес поставщика (послед-
ний рискует остаться без 
клиентов).

Поэтому обязательно за-
нимайтесь изучением уровня 
обслуживания клиента, вни-
мательно и с удовольствием 
работайте с клиентскими жа-
лобами и отзывами (обяза-
тельно поддерживайте 
обратную связь) и не переда-
вайте клиенту недостовер-
ную или сомнительную ин-
формацию (ваш клиент при 
желании всегда сможет вас 
проверить). Выполнение 
этих требований обеспечит 
вам добрые взаимоотноше-
ния и позволит не потерять 
клиента.

В статье использованы 
материалы презентации 
Светланы Бери в рамках 
открытого мероприятия 

на выставке  
«Консумэкспо. 

Зима  2013»

ИНТЕРЕСНЫЕ ФАКТЫ

Общепризнано, что удержание старых клиентов обхо-
дится компании дешевле, нежели привлечение новых.

Операционные издержки в розничной торговле снижа-
ются, в том числе за счет уменьшения запасов на складе 
на основе хорошего знания запросов постоянных поку-
пателей. Постоянные (удовлетворенные) клиенты стано-
вятся важным, вызывающим особое доверие источником 
информации, делясь своим мнением с окружающими. Это 
самая эффективная реклама.

Потребители, обратившиеся в компанию по рекомен-
дации, более выгодны ей, поскольку чаще становятся 
постоянными клиентами.

ПРИБЫЛЬНЫЙ
РОСТ

ФАКТОРЫ,
ФОРМИРУЮЩИЕ 

ЛОЯЛЬНОСТЬ
КЛИЕНТОВ

ЛОЯЛЬНОСТЬ
КЛИЕНТОВ
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В выставках приняли участие 200 ведущих производи-
телей, поставщиков и дистрибуторов подарочно-су-
венирной продукции, декора и предметов интерьера, 
посуды и хозяйственных товаров из Украины, России, 
Беларуси, Литвы, Латвии, Турции, Германии. Свои эк-
спозиции представили ведущие компании, такие как 
Elisey, Blue Dolphin London, BRYONI, Doller, Dancap, 
Presentville, LoraShen, Nature Bijoux, Sunopt, Sophie 
Decor, Dresdner-Porzellan, Kitchen House, Profimport, 
WOW-Shop, TM Castella, Homax, Mon Avis, TM TROMPI, 
Riviera Outdoor, «Аннаис», «Акцент», «Декоратор.Ru», 
«Світ подарунків», «Дом Фараона», «Скорпио», «Укра-
инские строительные склады», «Луксор-Украина», 
«СНТИ», «Корифей», «Ганга», «Заморские подарки», 
«Ивман», «Макей Украина», «Сапфир», «Сувенир Пре-
стиж», «Юнидад», «Эталон Женави», «Этномания», 
«Экспо Кухня», «И Квадрат», «Императорский фар-
фор», «Силумин», «Ангел Серебряный», «Микс М», 
«Посуд-Профи», ООО «Мажор», «Эковиста», «Мак-
сус Плюс», «Дариана-Трейд», «Биойл», «Марго» и др. 
Участники предложили оптовым и розничным опера-
торам интересные подарочные линии, VIP- и бизнес-
подарки, последние коллекции модных аксессуаров, 
бижутерии и украшений, широкий спектр декоратив-
ных изделий для оформления интерьера, посуду, а 
также большой ассортимент товаров хозяйственно-
бытового назначения.
Отличительной чертой данных выставочных проек-
тов является БАЙЕРСКАЯ ПРОГРАММА (целенаправ-
ленная работа по приглашению компаний, которые 
осуществляют закупки для ведения своего бизнеса, 
со всех регионов Украины и ближнего зарубежья). 
Поэтому не случайно основные посетители выставок 
– это региональные дилеры, дистрибуторы, предста-
вители оптовых компаний, сетевых магазинов, сало-
нов, универмагов, торговых домов и центров. В част-
ности, выставки посетили менеджеры по закупкам 

На выставочных площадках самого крупного выставочного центра Украины 6-9 февраля 
2013 года прошли ведущие выставки компании «Парус Экспо Медиа»: XII Международная 
выставка подарков World of Gifts, X Международная выставка декора и предметов инте-

рьера D cor, XII Международная выставка посуды TableWare, а также III Специализированный 
салон хозяйственных товаров Household.

МЕЖДУНАРОДНЫЕ ВЫСТАВКИ 

ПОДАРКОВ И ТОВАРОВ ДЛЯ ДОМА 



товаров торговых сетей «Ашан», «Метро», «Посуд 
De Luxe», «Гранд Маркет», «Фуршет», «АТБ», «До-
молюкс», «Велика Кишеня», «Эпицентр», «Вена», 
«Мегамаркет», «РОСТ», «За Цінами СССР», «Аб-
солют», «REAL гипермаркет», «Будинок Іграшок», 
«Будмаркет», «БудМен», «Вест-Лайн», «Детский 
Мир», «Домотекс», «Ева», «Еко-маркет», «Фора», 
«Фокстрот», «Фуршет», «Киянка Nova» и др. В 
этом году с экспозицией ознакомились более ше-
сти тысяч посетителей из Украины, России, Бела-
руси, Молдовы, Казахстана, Чехии, Венгрии, Ита-
лии, Испании, Бельгии и США.
В очередной раз посетители выставок получи-
ли возможность познакомиться с новинками 
рынка посуды и подарков в Галерее новинок, 
где были представлены новинки кухонной по-
суды из нержавеющей стали ТМ FAGOR (Испа-
ния), литой алюминиевой посуды ТМ «БИОЛ», 
а также свои новинки презентовала компания 
«Мир Сувениров».
Изюминкой выставок стала TREND-ZONE К13, ав-
тором которой является Надежда Самохина – член 
Союза художников Украины. Экспозиция раскры-
ла основные тренды 2013 года: природность и 
лаконичность, натуральность и динамичность, 
мягкость и функциональность, технологичность и 
органичность. Партнерами тренд-зоны выступи-
ли салон Ligne Roset Франция, «Граф-Паркет» и 
цветочный кутюрье Lora Shen.
Впервые в рамках выставок были созданы Зона 
флористических арт-объектов для интерьера из 
живых цветов и растительного материала на тему 
«Пробуждение» от ведущего флориста Полины 
Школьниковой, а также экспозиция ко Дню свято-
го Валентина «Дела сердечные», организатором 
которой стал флористический проект Flower Show.
Преимуществом выставок является насыщенная 

деловая программа, рассчитанная на владель-
цев бизнеса, руководителей дистрибуторских 
компаний, топ-менеджеров розничных сетей и 
специализированных магазинов подарков, по-
суды, декора, хозяйственных товаров. Програм-
ма включала в себя семинары, круглые столы, 
презентации, деловые встречи, мастер-классы. 
Среди них стоит отметить практический семинар 
«Успешное управление розничным магазином», 
мастер-класс «Формирование торгового персо-
нала в розничных магазинах. Моя команда и Я», 
а также практический бизнес-семинар «Управле-
ние знаниями интернет-маркетинга».
Ежедневно на центральном подиуме в режиме 
нон-стоп проходили показательные выступления, 
мастер-классы, шоу-показы ведущих дизайнеров, 
декораторов, флористов, мастеров декоративно-
прикладного искусства. Не оставили равнодушны-
ми посетителей мастер-классы по изготовлению 
подарков, предметов интерьера, украшений с ис-
пользованием различных декоративно-приклад-
ных техник мастеров-декораторов Елены Малик, 
Светланы Мельник и Леси Максаевой, дизайнеров 
украшений Ольги Бунеску и Алины Титовой, флори-
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стов-дизайнеров Виолетты Велиевой, Ольги Васи-
ленко и Ирины Моисеевой, а также преподавателей 
и студентов Института художественного моделиро-
вания и дизайна имени Сальвадора Дали.
Одновременно в эти даты состоялась I Специали-
зированная выставка ресторанного и отельного 
бизнеса InHoReCa, которая стала местом встречи 
ведущих представителей гостиничного и ресто-
ранного бизнеса с производителями и постав-
щиками мебели, предметов декора и интерьера, 
оснащения и услуг для ресторанов, кафе, баров, 
клубов, гостиниц, малых отелей, санаториев и 
пансионатов.
По оценке большинства посетителей и участни-
ков, выставки подтвердили статус самой эффек-
тивной бизнес-площадки для деловых контактов, 
коммерческих переговоров и профессионального 
обмена информацией операторов рынка подар-
ков и товаров для дома.  
Организатор выставок – компания «Парус Экспо 
Медиа» выражает благодарность всем экспонен-
там и партнерам за участие и помощь в организа-
ции и проведении выставочных мероприятий.
Следующие выставки компании состоятся в Кие-
ве 11-14  сентября 2013 года.

Пресс служба
ООО «Парус Экспо Медиа»
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СТИЛЬНЫЕ 
ШТУЧКИ

оживись!
Благодаря комбайнам от Magimix вы почувст-
вуете настоящее наслаждение. Судите сами: 
сверхбесшумный асинхронный двигатель, 
имеющий 12-летнюю гарантию, потрясающая 
компактность, удивительная функциональ-
ность. И не забудьте добавить по-настоящему 
высокий стиль французского бренда!

Magimix
www.magimix.com

Узнай 
температУрУ 
своего блюда!
Вы уверены, что доварили цыпленка и не пережа-
рили мясо? Можете смело ответить «Да!» с кухон-
ными термометрами от Tfa. Теперь вы прекрасно 
осведомлены о том, до какой температуры нагре-
лось ваше блюдо, и знаете, как долго оставлять 
его в таком виде!

Tfa
www.tfa-dostmann.de

искУсство 
перевоплощения!

Аромат свежеподжаренных овощей, 
рыбы или мяса готов разбудить в вас 
привередливого гурмана, тонкого це-
нителя нового вкуса или хладнокров-
ного хищника? В вашей власти созда-
вать себя такими, какими вы хотите 
быть, вместе со сковородами от 
silverstar!

Silverstar
www.my-silverstar.eu

Е-mail: inquiry@my-silverstar.eu
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острая тема!
Chef’s Choice не останавливается на достигнутом!  Автомати-
ческие и ручные заточки для лезвий кухонных ножей  стали 
еще более эргономичными и функциональными. Вы можете 
заточить лезвие, например, специально для мягких овощей 
или жестких мясных  сухожилий. Создавайте оптимальный ва-
риант режущей кромки для своих любимых продуктов.

Chef’s Choice
www.chefschoice.com

отожмем до 
последней капли!
Майонез, сметану, кетчуп – любой соус к вашему салату или го-
рячему блюду можно не только взять с собой, но и удобно выда-
вить в походе или на пикнике. Простое и крайне удобное при-
способление из пищевого полиэтилена Evriholder позволяет 
переносить одну или несколько порций любимой приправы и 
использовать все без остатка за обедом.

Evriholder
www.evriholder.com
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СТИЛЬНЫЕ 
ШТУЧКИ
ФУнкЦионально 
и компактно!
Преимущество комплексного обеда перед   «сухой» тра-
пезой очевидно.  А благодаря  контейнеру «Два в одном» 
для первого и второго блюд от Evriholder вы можете не 
только наслаждаться полноценным обедом, но и эконо-
мить пространство в своей сумке.   

Evriholder
www.evriholder.com

веселЫе ШтУЧки!
Узоры для запеканок, блинчиков, пирогов и мно-
гого другого несложно выполнить с помощью не-
хитрого приспособления и множества многоразо-
вых силиконовых насадок от Fox Run! Можете не 
сомневаться, ваши дети будут в восторге! Дайте 
им попробовать самим выдавить понравившийся 
рисунок – и светлых воспоминаний в вашей се-
мье станет больше!

Fox Run Brands
www.foxrunbrands.com
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блинЧики, 
оладУШки!
Всех любителей блинов и оладьев ждет при-
ятный сюрприз. Это весьма эргономичный и 
компактный электроприбор от Waring Pro для 
автоматического приготовления любимых ку-
шаний из блинного теста. С ним ни один блин 
не выйдет комом. Лей себе тесто – и получай 
блины  с перфорацией, в которую можно за-
ливать любую начинку!

  Waring Pro
www.waringpro.com

отжимай 
стильно!
Разрезать, освободить от перепонок и вы-
жать лимон, апельсин или другое лакомство 
семейства цитрусовых поможет универсаль-
ное стильное устройство от Outset. Теперь 
наслаждаться любимым фруктом стало еще 
легче!

Outset
www.foxrunbrands.com
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