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Премьер-министр Михаил Мишустин в конце января 2026 года на 
стратсессии заявил о необходимости поддержки роста на рынке 
числа российских брендов, в том числе региональных.
Сегодня региональный бренд — это не просто продукт 
с географической привязкой. Ключевыми становятся культурные 
смыслы, история, уникальный дизайн, продвижение.
В новом номере «Деловой газеты.Юг» рассмотрим, что поможет 
региональным брендам расти, как идеи и смыслы способствуют 
масштабированию. Кроме того, вместе с экспертами исследуем 
вопрос развития бренда за счет выхода на маркетплейсы 
и расскажем о доступной предпринимателям Краснодарского края 
и Ростовской области государственной поддержке.

ОКСАНА СТРЕЛКОВА, 
главный редактор издания «Деловая газета.Юг»

Изображение сгенерировано ИИ

От локального успеха  
к широкой известности
Прямой контакт с аудиторией 
и уникальный локальный 
колорит позволяют 
региональным брендам 
получить поддержку от 
потребителей в своем регионе, 
однако эти же факторы могут 
негативно сказаться на бизнесе 
при его масштабировании. 
О том, как подобрать момент 
для масштабирования и 
не допустить ошибок при 
расширении предприятия, 
рассказали эксперты и 
предприниматели.

ВСЕМ 
ЛИ НУЖЕН РОСТ?
Число локальных брен-
дов и местных произ-
водств на Юге России рас-
тет: на Кубани возводят 
новые промышленные 
предприятия, открыва-
ют креативные простран-
ства, а на Дону появля-
ются новые дизайнеры 
и популярные рестора-
ны. Старт для развития 
регио нальных брендов, 
в первую очередь произ-
водственных, дало им-
портозамещение, отме-
тил исполнительный ди-
ректор Краснодарского 
института экономики ро-
ста им. П. А. Столыпина, 
доктор экономических 
наук Александр Полиди.

 «Тогда это был вынуж-
денный шаг для того, 
чтобы сохранить пред-
ставленность на рын-
ке первичных товаров 
и услуг. Но был проде-
лан большой путь, и по-
сле "тушения пожаров" 
началась системная ра-
бота над выстраиванием 
собственных брендов»,— 
сказал он.
 
Если говорить о кубан-
ских региональных брен-
дах, то, по словам Алек-
сандра Полиди, в первую 
очередь они появились, 
когда активно шло им-
портозамещение в агро-
промышленном комплек-
се. Сейчас такие брен-
ды, как «Агрокомплекс», 

«Прогресс Агро», а так-
же бренды сыроварен и 
виноделен уже являют-
ся узнаваемыми на феде-
ральном уровне. Помимо 
сферы АПК, из региона 
«выросли» и креативные 
бренды: «Люмисфера» 
и «Голос города» также 
приобрели федеральный 
масштаб и уже не явля-
ются локальными.
«Можно выделить сферу 
общепита: "Зацепи кофе", 
Madyar Collection, Coffeeset. 
В целом Краснодарский 
край по представленности 
брендов на федеральном 
уровне уверенно входит в 
топ-5 регионов РФ»,— под-
черкнул доктор экономи-
ческих наук.

Чтобы бизнес узнавали 
на федеральном уровне, 
ему необходимо масшта-
бироваться. По словам 
председателя Краснодар-
ского краевого отделения 
«Опоры России» Даниэ-
ля Башмакова, рост для 
МСП — это прежде всего 
вопрос устойчивости, а не 
амбиций.
 
«Один город или регион 
всегда означает ограни-
ченный рынок и высокую 
зависимость от локальных 
факторов: спроса, кадров, 
аренды, регуляторной сре-
ды. Выход за пределы ре-
гиона позволяет бизнесу 
распределять риски, нара-
щивать обороты и превра-

щаться из локального про-
екта в системную компа-
нию»,— отметил он.
 
Однако масштабирова-
ние полезно не для всех 
и не всегда. Как отмечает 
Даниэль Башмаков, оно 
оправдано, когда бизнес 
уже перестал быть «руч-
ным», а его продукт, сер-
вис и экономика воспро-
изводимы без постоянно-
го участия собственника. 
Если же ключевая цен-
ность бизнеса — личное 
присутствие предпри-
нимателя, его харизма и 
прямой контакт с клиен-
тами, то расширение мо-
жет разрушить то, за что 
бренд любят.

«Типичный пример — ло-
кальные заведения или 
сервисы, где клиент при-
ходил «к человеку», а не к 
бренду. При росте такой 
формат часто теряет уни-
кальность и становится 
обычным. Поэтому мас-
штабирование — это не 
обязательный этап раз-
вития, а стратегическое 
решение, которое долж-
но приниматься осо-
знанно»,— считает пред-
седатель Краснодарского 
крае вого отделения «Опо-
ры России».
 
Руководитель маркетин-
гового агентства Gambit 
Media, хедлайнер обуча-
ющих программ по мар-
кетингу, искусственно-
му интеллекту и SMM 
в Юж ном фе дера л ь-
ном университете на ба-
зе Высшей школы биз-
неса, создатель сообще-
ства экспертов и профес-
сионалов «Маркетологи 
Юга» Александр Ганаев 
придерживается анало-
гичного мнения. По мне-
ни ю с п и кера ,  порой 
предпринимателю впол-
не хватает текущего по-
ложения вещей, а чрез-
мерное расширение биз-
неса может стать причи-
ной его упадка.
 
«Однако если бизнес раз-
росся и в одном месте 
просел спрос, то второй 
регион позволит навер-
стать упущенное»,— от-
метил он.
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Один город или 
регион всегда означает 
ограниченный рынок 
и высокую зависимость 
от локальных факторов: 
спроса, кадров, аренды, 
регуляторной среды. 
Выход за пределы 
региона позволяет 
бизнесу распределять 
риски, наращивать 
обороты и превращаться 
из локального проекта в 
системную компанию.

Когда бренд 
не стесняется 
своих корней и 
показывает их через 
продукт, сервис, 
коммуникацию, это 
здорово. У нас, на Юге, 
люди идут на людей, 
и я уверен, что этот 
принцип будет только 
усиливаться.

Изображение сгенерировано ИИ

«Типичный пример — ло­
кальные заведения или 
сервисы, где клиент при­
ходил «к человеку», а не к 
бренду. При росте такой 
формат часто теряет уни­
кальность и становится 
обычным. Поэтому мас­
штабирование — это не 
обязательный этап раз­
вития, а стратегическое 
решение, которое долж­
но приниматься осо­
знанно»,— считает пред­
седатель Краснодарского 
крае вого отделения «Опо­
ры России».
 
Руководитель маркетин­
гового агентства Gambit 
Media, хедлайнер обуча­
ющих программ по мар­
кетингу, искусственно­
му интеллекту и SMM 
в Юж ном фе дера л ь­
ном университете на ба­
зе Высшей школы биз­
неса, создатель сообще­
ства экспертов и профес­
сионалов «Маркетологи 
Юга» Александр Ганаев 
придерживается анало­
гичного мнения. По мне­
ни ю с п и кера ,  порой 
предпринимателю впол­
не хватает текущего по­
ложения вещей, а чрез­
мерное расширение биз­
неса может стать причи­
ной его упадка.
 
«Однако если бизнес раз­
росся и в одном месте 
просел спрос, то второй 
регион позволит навер­
стать упущенное»,— от­
метил он.

НЕ НАСТУПИТЬ 
НА ГРАБЛИ
Главная задача перед мас­
штабированием — четко 
понимать, за что именно 
бизнес выбирают клиен­
ты: что привлекает в про­
дукте, сервисе, стиле об­
щения, какие ценности 
составляют основу брен­
да и какую они переда­
ют атмосферу. По словам 
Даниэ ля Башмакова, соб­
ственнику следует про­
анализировать эти фак­
торы и составить таблицу, 
чтобы не терять уникаль­
ность в процессе роста. 
Для этого можно так­
же опросить постоянных 
клиентов, за что они лю­
бят бренд, какую боль он 
закрывает и какие эмоции 
дарит, и отталкиваться от 
обратной связи.
 
Второй момент при мас­
штабировании — отделе­
ние личности предприни­
мателя от системы. Мас­
штабироваться должна 
модель, а не конкретный 
человек. Личный опыт 
можно перевести в стан­
дарты, регламенты, обу­
чение и управляемую кор­
поративную культуру.
 
«Важно заранее выстро­
ить единые стандарты ка­
чества и контроль их со­
блюдения. Без этого рост 
почти всегда приводит к 
размыванию продукта. 
При этом успешное мас­
штабирование не означа­
ет буквальное копирова­
ние формата: новые ре­
гионы требуют адапта­
ции под локальный спрос 
и ожидания аудитории. 
Перед расширением так­
же необходимо четко по­
нимать финансовую мо­
дель каждой новой точки 
или региона, чтобы рост 
выручки не обернулся па­
дением прибыльности»,— 
подчерк нул председатель 
Краснодарского краевого 
отделения «Опоры России».
 
Руководитель маркетин­
гового агентства Gambit 
Media Александр Гана­
ев добавил, что для мас­
штабирования предпри­
нимателю также важ­
но учиться делегировать 
обязанности.
 
«Представим модельера, 
который шьет форму для 
ресторанов и баров. С ним 
можно договориться, он 
приедет на встречу, даст 
отсрочку, сделает что­то 
уникальное, быстро решит 
вопрос, если будут трудно­
сти. Он и продавец, и тех­
нолог, и переговорщик. Это 
отлично работает локаль­
но. Но если такой бизнес 
идет на масштабы стра­
ны, собственник физиче­
ски не сможет везде быть 
лично. Нельзя масштаби­
ровать хаос. Если системы 
нет, рост просто умножит 
проблемы»,— сказал Алек­
сандр Ганаев.
Александр Полиди под­
черкнул, что региональ­
ным брендам при мас­

штабировании важно не 
копировать федеральных 
или международных кол­
лег, а добавлять в бизнес 
региональную специфику, 
которая будет уникальна 
и интересна.
 
«Например, Краснодарский 
край интересен тем, что 
это и место отдыха, и жит­
ница, и здравница, и сам 
по себе яркий регион. 
Именно такую региональ­
ную специфику кубанские 
бренды должны подчерки­
вать, особенно перспектив­
ны здесь, по моему мне­
нию, региональные брен­
ды легкой промышленно­
сти»,— отметил он.
 
Также одна из проблем 
при масштабировании 
бизнеса — переоценка 
универсальности форма­
та: то, что отлично рабо­
тает в одном регионе, мо­
жет не сработать в дру­
гом без адаптации, отме­
тил Даниэль Башмаков. 
Поэтому, помимо сохра­
нения «ядра» бизнеса, при 
выходе в другие регионы 
важно изучить маркетин­
говые стратегии, наибо­
лее подходящие именно 
для них, и выстраивать 
на этом рекламную кам­
панию.
 
Аналогичного мнения 
придерживается и руко­
водитель маркетингово­
го агентства Gambit Media 
Александр Ганаев.
«Моя ключевая ошибка 
была в том, что я недо­
оценил региональные 

особенности: менталитет, 
темп коммуникаций, спо­
собы принятия решений, 
роль личного контакта. 
Когда мы запускали про­
екты по SMM в Дубае и 
Турции, я не учел, на­
сколько там все завязано 
на личном присутствии 
и иначе устроена дело­
вая скорость. Где­то одно 
письмо по email может об­
суждаться неделями, и в 
итоге решает не перепи­
ска, а встреча и личная 
договоренность. Меня это, 
честно говоря, сначала бе­
сило, потому что я мерил 
чужую реальность сво­
ими представлениями о 
скорости принятия реше­
ний»,— отметил он.

Александр Ганаев доба­
вил, что также следует 
учитывать, какие площад­
ки для связи с клиентами 
лучше всего работают в 
разных регионах.
 
«В одном месте условный 
ВК может давать поток за­
явок, а в другом ключе­
вой объем идет через дру­
гую площадку или че­
рез поиск. У меня был та­
кой опыт еще в 2018 году: 
в Москве у нас лучше ра­
ботала одна соцсеть, а в 
Краснодарском крае и в 
центральной части Рос­
сии сильнее отрабатывал 
ВК. И вот мы прожигали 
бюджеты и потом поняли, 
что где­то в лифтах рабо­

тает реклама, а где­то те­
левизор люди чаще смо­
трят, и до них легче до­
стучаться не через интер­
нет»,— рассказал руково­
дитель маркетингового 
агентства Gambit Media.

Помимо этого, при расши­
рении географии присут­
ствия эксперты рекомен­
дуют оценить кадровый 
фактор.
 
«Назначение неподготов­
ленных управляющих 
или партнеров почти всег­
да приводит к потере кон­
троля и репутационным 
рискам»,— отметил пред­
седатель Краснодарского 
краевого отделения «Опо­
ры России» Даниэль Баш­
маков.
 
ДАЛЬШЕ — БОЛЬШЕ
Сегодня потребители 
устали от обезличенных 
сетевых форматов и ищут 
бренды с историей, харак­
тером и понятными цен­
ностями. Поэтому у ре­
гиональных брендов, вы­
росших до федерально­
го уровня, есть серьезный 
потенциал в России, счи­
тает председатель Красно­
дарского краевого отделе­
ния «Опоры России».
 
«Любовь к таким брендам 
подкрепляется подлин­
ностью. Происхождение, 
региональный колорит, 
культурный и жизненный 
контекст — все это созда­
ет эмоциональную связь, 
если используется честно, 
а не как маркетинговый 
прием. Важны и челове­
ческий масштаб, и ощуще­
ние «неравнодушия», кото­
рое часто теряется у круп­
ных сетей»,— сказал Дани­
эль Башмаков.
 
Отдельную роль играет 
история роста бренда — 
от локального проекта к 
федеральному бизнесу, 
добавил он. Такие исто­
рии вызывают доверие и 
воспринимаются как за­
служенный успех. При 
этом федеральный ста­
тус не прощает потери ка­
чества. Если бренд жерт­
вует продуктом или цен­
ностями ради масштабов, 
лояльность быстро исче­

зает. В итоге выигрывают 
те региональные компа­
нии, которые сумели вы­
расти, не отказавшись от 
своей сути и происхожде­
ния, подчеркнул Даниэль 
Башмаков.
 
Когда бренд не пытает­
ся быть как все, сохраня­
ет свою идентичность, 
он выигрывает, отмеча­
ет Александр Ганаев. Важ­
но сохранять идею реги­
онального южного, ка­
зачьего и многонацио­
нального колорита, когда 
бренд из Ростовской об­
ласти или Краснодарско­
го края выходит на феде­
ральный уровень.
 
«Когда бренд не стесня­
ется своих корней и пока­
зывает их через продукт, 
сервис, коммуникацию, 
это здорово. У нас, на Юге, 
люди идут на людей, и я 
уверен, что этот принцип 
будет только усиливаться. 
Мне очень хочется, что­
бы у нас был не один Га­
лицкий или Савиди, что­
бы региональные бренды 
становились федеральны­
ми, но при этом остава­
лись связанными со сво­
ими городами и регио­
нами. Чтобы предприни­
матели вкладывались в 
развитие места, где они 
выросли. Таких примеров 
хочется больше. В идеа­
ле не 1–2 предпринима­
теля на город, а 10–20»,— 
сказал руководитель мар­
кетингового агентства 
Gambit Media.
 
Доктор экономических на­
ук Александр Полиди от­
метил, что ориентиро­
ванность на федераль­
ный рынок для локаль­
ных брендов — это не ко­
нечная история.
 
«Региональные бренды 
достойны того, чтобы ори­
ентироваться на между­
народный рынок. Как по­
казывает мировая прак­
тика, последние десять 
лет интерес к локальным 
брендам возрастает»,— за­
ключил эксперт.

Дарья Коробская, 
Анастасия Талызина
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Главное — не ставить сразу 
амбициозных целей по 
масштабированию, которые 
могли бы убить сам бренд. 
Лучше расти понемногу, 
но сохраняя маржинальность 
и уже сложившуюся целевую 
аудиторию, чем расти,  
ломая себя.

Фото из личного архива Алексея Корзуна

Алексей Корзун: 
«Богатство страны теперь не нефть, 
а то, что создают люди»
Нишевость, уникальность 
продукта, понимание и 
удовлетворение потреб-
ностей целевой аудито-
рии — главные преиму-
щества локальных компа-
ний, с помощью которых 
они могут заработать до-
верие потребителей, фор-
мируя капитал бренда.
Однако при масштабиро-
вании продуктов таких 
компаний за пределы ре-
гиона могут возникнуть 
трудности: рост цен, па-
дение качества, а порой 
и вовсе закрытие произ-
водства. 

Эксперт по брендингу и 
цифровым технологиям, 
технологический пред-
приниматель, ментор 
фонда «Сколково» Алек-
сей Корзун рассказал, что 
ауди тория ценит в ло-
кальных брендах, какую 
главную ошибку допу-
скают небольшие компа-
нии, которые стремятся 
расширить свое влияние, 
и без чего региональные 
бренды не смогут выжить 
на рынке.

— Согласно иссле-
дованию ВЦИОМ за 
2025 год, 63% росси-
ян предпочли бы про-
дукцию российского 
производства зарубеж-
ной. Рост количества 
региональных брен-
дов отмечает и Роспа-
тент. По мнению ряда 
экспертов, сегодня ло-
кальные бренды поль-
зуются большим дове-
рием у потребителей, 
чем массовые. С чем, 
на ваш взгляд, это свя-
зано и как региональ-
ному бренду конверти-
ровать интерес покупа-
телей в лояльность и 
устойчивые продажи?
— Локальные бренды, 
то есть те, что находятся 
ближе всего к покупате-
лю и являются для него, 
по сути, родными, всегда 
выступают гарантом ка-
чества, в том числе и све-
жести, если мы говорим о 
продуктах питания. Такие 
продукты всегда будут 
свежее и будут воспри-
ниматься как более каче-
ственные, чем, допустим, 
консервированная ветчи-
на из Дании, приехавшая 
в запечатанной банке. По-
этому любые локальные 
бренды — и у нас, и за 
границей — всегда зани-
мают определенную ни-
шу за счет особого отно-
шения к качеству, спец-
ифике продукта, кухни 

 — Как малым регио-
нальным командам, 
не имеющим больших 
бюджетов, технологич-
но и без потери иден-
тичности рассказывать 
о себе, используя новые 
технологии? Как но-
вые технологии могут 
помочь продвижению 
бренда?
— Здесь совет один: нахо-
дить совершенно новые ре-
шения и каналы, которые 
дают эффективность. Пото-
му что на начальном эта-
пе те или иные решения 
эффективны, но, как толь-
ко их массово начинают 
применять все, их резуль-
тативность резко снижает-
ся. Постоянно наблюдая за 
изменениями технологий, 
влияющими на повседнев-
ную жизнь обычных по-
требителей, можно обнару-
жить возможности, позво-
ляющие недорого создать 
эффективный канал про-
движения своего продукта. 
Это действительно непро-
стая задача, но она касает-
ся преимущественно вла-
дельцев брендов и топ-ме-
неджмента компаний. 
Именно от их способности 
вовремя заметить техноло-
гические тенденции и гра-
мотно ими воспользовать-
ся зависят успешные стра-
тегии коммуникаций и 
продвижение бизнеса.
 
— По данным Роспа-
тента, Кубань возгла-
вила рейтинг регио-
нов России по числу ре-

и вкусов. Вот, например, 
у нас сейчас очень хоро-
шо развивается производ-
ство вин, в том числе из 
автохтонных сортов вино-
града. Они действительно 
очень вкусные, и генети-
чески мы к ним привык-
ли, так что нами такой 
продукт воспринимается 
как более премиальный, 
качественный и соответ-

ствующий нашим потреб-
ностям.
Что касается доверия к ре-
гиональному бренду и то-
го, как оно формируется, 
здесь прежде всего важ-
но быть честным с потре-
бителем и никогда не пы-
таться заработать больше 
возможного. За последние 
30 лет на российском рын-
ке, по моим наблюдениям, 

очень многие бренды уро-
нили репутацию имен-
но потому, что собствен-
ники и топ-менеджмент 
компаний решили зара-
ботать побольше за счет 
снижения себестоимости, 
а следовательно, и каче-
ства продукции. И если 
обещание нарушено хотя 
бы один раз, лояльность 
потребителя сводится к 
нулю, он уходит к другим 
брендам и больше не воз-
вращается.
 
Поэтому очень важно 
всегда держать данное 
брендом обещание и быть 
честным со своими потре-
бителями. За это отвеча-
ет, как правило, собствен-
ник, он контролирует 
этот важный стратегиче-
ский актив. Именно такие 
бренды пользуются на-

родной любовью, и за них 
потребитель готов запла-
тить более высокую цену. 
И конечно, им не грозит 
стать глобальными, мас-
совыми брендами, но это 
им и не нужно. У каждого 
есть своя ниша, каждый 
зарабатывает по-своему, 
зато локальные бренды 
любимы в своем регионе.
 
— Как региональному 
бренду выстроить ло-
гичную историю, что-
бы потребитель был 
готов его выбирать?
— Если мы говорим про 
легкую промышленность, 
а сейчас шьется много 
модной российской одеж-
ды, то у них всегда есть 
идея и история. Я в Мо-
скве часто посещаю «Фла-
кон», и каждый раз там по-
являются новые локаль-
ные бренды. Чувствует-
ся динамика. И каждый 
из этих брендов старается 
раскрыть что-то свое, ори-
ентируясь на определен-
ную целевую аудиторию. 
Если речь о подростках, 
увлекающихся каким-то 
течением, то это история 
именно в таком контексте; 
для ярких людей, кото-
рые стараются выделить-
ся, это другая история. Все 
эти истории складывают-
ся прежде всего исходя из 
предпочтений и интересов 
той аудитории, на которую 
ориентирован бренд.
Поэтому совет такой: надо 
больше общаться со сво-
ей целевой аудиторией, 
понимать, чем она живет, 
посещать мероприятия и 
жить той же жизнью, что 
и потребитель. Тогда рож-
даются гениальные мар-
кетинговые шаги, и бренд 
начинает выстраивать бо-
лее эффективные комму-
никации с потребителем.
 
— Согласно данным 
Министерства эконо-
мического развития 
РФ, региональные и 
локальные бренды де-
монстрируют устойчи-
вый рост, а 30% из них 
начинают расширяться 
за пределы регионов. 
Однако в числе глав-
ных барьеров — логи-
стика и конкуренция 
с крупными компа-
ниями, а также поте-
ря идентичности. Ка-
кие современные мо-
дели роста вы считаете 
наиболее жизнеспособ-
ными для сохранения 
идентичности при мас-
штабировании? Стоит 
ли пользоваться теми 

же маркетплейсами?
— Это очень сложная за-
дача на самом деле. К со-
жалению, сейчас мар-
кетплейсы в стремле-
нии зарабатывать больше 
ужесточают свою коммер-
ческую политику, и, бе-
седуя с коллегами, я ча-
сто слышу, что многие 
возвращаются к разви-
тию собственных каналов 
продаж, стараются обой-
ти маркетплейсы, пото-
му что маржинальность 
в таких каналах начина-
ет резко падать. Да, они 
решают определенные за-
дачи, это массовый канал, 
через который можно до-
ставить товар туда, куда 
компании очень трудно 
дотянуться, но при этом 
есть и негативная сторо-
на — издержки на про-
движение и логистику. 
Здесь каждый старается 
по-своему решить ту или 
иную задачу.
В регионах сейчас появля-
ются альтернативные ло-
гистические схемы: с по-
мощью некоторых серви-
сов за приемлемые день-
ги можно организовать 
отправку товара при по-
купке на сайте. Я знаю, 
многие нишевые брен-
ды так и делают, экономя 
в том числе на логистике. 
Для совсем небольшого 
класса людей, которые де-
лают что-то своими рука-
ми, и дизайнеров одежды 
есть совершенно нишевые 
решения. Это площадки, 
где мастера выставляют 
свои дизайнерские рабо-
ты, и многие продают их 
именно там.
 
Думаю, здесь надо постоян-
но мониторить окружение, 
смотреть, что развивает-
ся и появляется. Важно не 
забывать и про собствен-
ные каналы продаж — обя-
зательно иметь сайт, кото-
рый продает и коммуници-
рует с потребителем. Пото-
му что в какой-то момент 
может так получиться, что 
именно сайт станет более 
доходным.
 
И главное — не ставить 
сразу амбициозных целей 
по масштабированию, ко-
торые могли бы убить сам 
бренд. Лучше расти по-
немногу, но сохраняя мар-
жинальность и уже сло-
жившуюся целевую ауди-
торию, чем расти, ломая 
себя, терять маржиналь-
ность, и при этом еще и 
потерять целевую аудито-
рию. В этих вопросах надо 
быть очень осторожным.

Завод «Домостроитель» — 
одно из ведущих пред-
приятий стройиндустрии 
восточной экономической 
зоны Кубани. Образован-
ный в 1988 г., все эти го-
ды он является бюджето-
образующим предприяти-
ем Армавира. АО «СЗ “До-
мостроитель”» ведет стро-
ительство жилых домов, 
административных зда-
ний, социальных объек-
тов, используя техноло-
гии панельного домостро-
ения. Почти 40 лет завод 
производит железобетон-
ные конструкции, сваи, 
фундаментные блоки, при 
этом осваивает выпуск 
новых видов продукции. 
Так, в 2013 году после мо-
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Реклама

Наталья Филоненко: 
«Введение 
в эксплуатацию
новой линии 
позволит расширить 
номенклатуру изделий
и выпускать 
тротуарную плитку 
различных форм, 
размеров и цветов».

Краснодарский край и вообще 
Юг России — это земли 
богатые. Эти территории 
открывают России путь 
к новым достижениям, 
перспективам роста и развитию 
инновационных продуктов. 
Поэтому надо обязательно 
развивать и сельское хозяйство, 
и легкую промышленность. 
Не стоит забывать и о 
машиностроении: в аграрных 
регионах целесообразно 
запустить производство 
специализированной техники.

НАТАЛЬЯ ФИЛОНЕНКО, 
генеральный директор 

АО «СЗ "Домостроитель"»

 — Как малым регио-
нальным командам, 
не имеющим больших 
бюджетов, технологич-
но и без потери иден-
тичности рассказывать 
о себе, используя новые 
технологии? Как но-
вые технологии могут 
помочь продвижению 
бренда?
— Здесь совет один: нахо-
дить совершенно новые ре-
шения и каналы, которые 
дают эффективность. Пото-
му что на начальном эта-
пе те или иные решения 
эффективны, но, как толь-
ко их массово начинают 
применять все, их резуль-
тативность резко снижает-
ся. Постоянно наблюдая за 
изменениями технологий, 
влияющими на повседнев-
ную жизнь обычных по-
требителей, можно обнару-
жить возможности, позво-
ляющие недорого создать 
эффективный канал про-
движения своего продукта. 
Это действительно непро-
стая задача, но она касает-
ся преимущественно вла-
дельцев брендов и топ-ме-
неджмента компаний. 
Именно от их способности 
вовремя заметить техноло-
гические тенденции и гра-
мотно ими воспользовать-
ся зависят успешные стра-
тегии коммуникаций и 
продвижение бизнеса.
 
— По данным Роспа-
тента, Кубань возгла-
вила рейтинг регио-
нов России по числу ре-

же маркетплейсами?
— Это очень сложная за-
дача на самом деле. К со-
жалению, сейчас мар-
кетплейсы в стремле-
нии зарабатывать больше 
ужесточают свою коммер-
ческую политику, и, бе-
седуя с коллегами, я ча-
сто слышу, что многие 
возвращаются к разви-
тию собственных каналов 
продаж, стараются обой-
ти маркетплейсы, пото-
му что маржинальность 
в таких каналах начина-
ет резко падать. Да, они 
решают определенные за-
дачи, это массовый канал, 
через который можно до-
ставить товар туда, куда 
компании очень трудно 
дотянуться, но при этом 
есть и негативная сторо-
на — издержки на про-
движение и логистику. 
Здесь каждый старается 
по-своему решить ту или 
иную задачу.
В регионах сейчас появля-
ются альтернативные ло-
гистические схемы: с по-
мощью некоторых серви-
сов за приемлемые день-
ги можно организовать 
отправку товара при по-
купке на сайте. Я знаю, 
многие нишевые брен-
ды так и делают, экономя 
в том числе на логистике. 
Для совсем небольшого 
класса людей, которые де-
лают что-то своими рука-
ми, и дизайнеров одежды 
есть совершенно нишевые 
решения. Это площадки, 
где мастера выставляют 
свои дизайнерские рабо-
ты, и многие продают их 
именно там.
 
Думаю, здесь надо постоян-
но мониторить окружение, 
смотреть, что развивает-
ся и появляется. Важно не 
забывать и про собствен-
ные каналы продаж — обя-
зательно иметь сайт, кото-
рый продает и коммуници-
рует с потребителем. Пото-
му что в какой-то момент 
может так получиться, что 
именно сайт станет более 
доходным.
 
И главное — не ставить 
сразу амбициозных целей 
по масштабированию, ко-
торые могли бы убить сам 
бренд. Лучше расти по-
немногу, но сохраняя мар-
жинальность и уже сло-
жившуюся целевую ауди-
торию, чем расти, ломая 
себя, терять маржиналь-
ность, и при этом еще и 
потерять целевую аудито-
рию. В этих вопросах надо 
быть очень осторожным.

гиональных брендов в 
2025 году. Что в дело-
вой и культурной сре-
де Краснодарского края 
сильнее всего способ-
ствует взращиванию 
сильных локальных 
брендов, в чем их фор-
мула успеха? В каких 
сферах сейчас следу-
ет развивать бизнес на 
Юге?
— Считаю, что дух пред-
принимательства, которым 
всегда славился Краснодар-
ский край, постепенно вос-
станавливается. Люди осо-
знали: имея плодородные 
земли, подходящие усло-
вия для сельского хозяй-
ства, и доступные ресур-
сы, вполне разумно разви-
вать земледелие, виногра-
дарство, животноводство, 
создавать предприятия, ко-
торые помогут решить про-
блемы легкой или тяжелой 
промышленности. И это от-
лично. Мы наконец-то про-
снулись, и богатство стра-
ны у нас теперь не нефть, 
а то, что создают люди. Ра-
дует, что отечественные 
бренды выпускают продук-
ты и вина высочайшего ка-
чества, которые превосхо-
дят признанные в мире 
французские и испанские 
аналоги.
 
Я считаю, что Краснодар-
ский край и вообще Юг 
России — это земли бога-
тые. Эти территории от-
крывают России путь к но-
вым достижениям, пер-
спективам роста и разви-

тию инновационных про-
дуктов. Поэтому надо 
обязательно развивать и 
сельское хозяйство, и лег-
кую промышленность. 
Не стоит забывать и о ма-
шиностроении: в аграр-
ных регионах целесообраз-
но запустить производство 
специализированной тех-
ники, включая роботизи-
рованные и беспилотные 
машины, способные рабо-
тать без участия человека. 
Это не значит, что человек 
здесь не нужен. Человек 
нам нужен, но на более от-
ветственных позициях.
 
Кроме того, я знаю, что в 
крупных городах концен-
трируется интеллигенция, 
хорошие инженерные ка-
дры. Здесь можно и нужно 
развивать все технологиче-

ские направления. Поэто-
му я думаю, что перспек-
тивы у южных регионов 
огромные, просто нужны 
герои — предпринимате-
ли, способные создавать из 
изобретений, идей и тех-
нологий востребованные 
продукты и решения.
 
— Как региональному 
бренду сохранить себя 
в условиях новой эконо-
мической ситуации по-
вышения НДС и меня-
ющегося рынка?
— Конечно, сейчас бизнесу 
очень тяжело в этом плане. 
Многие компании, особен-
но в сельском хозяйстве, за-
крываются, потому что обо-
ротные средства невозмож-
но получить за адекватные 
проценты, налоговые от-
числения растут. Но здесь 

я могу предложить только 
одно: надо искать в регио-
не возможности легально-
го ухода к лучшим налого-
вым условиям. Например, 
развиваются особые эконо-
мические зоны, этим мож-
но воспользоваться. Я ду-
маю, надо просто смотреть, 
искать. Стоит вниматель-
но изучить региональные 
программы поддержки на 
официальных ресурсах. Ис-
пользуйте существующие 
инструменты и меры сти-
мулирования, чтобы сни-
зить издержки и повысить 
эффективность проекта.
 
— Что малый бизнес 
обычно упускает при 
масштабировании? Что 
в результате может 
привести компанию 
вместо запланирован-
ного роста к закрытию? 
Что бы вы посоветова-
ли компаниям, которые 
хотят выйти за преде-
лы региона?
— Наблюдая и сравнивая, 
как развиваются малые 
предприятия креативной 
индустрии в РФ и в Ита-
лии, Испании, я обратил 
внимание, что коллеги из-
за границы понимают: им 
надо конкурировать. И что-
бы конкурировать, нужно 
иметь не только уникаль-
ный продукт с уникаль-
ным дизайном, но и не 
быть жадным, предлагать 
достаточно хорошие, «вкус-
ные» цены, за счет которых 
потребитель начинает про-
бовать, покупать эти вещи, 

пользоваться ими. Впо-
следствии обычно эти це-
ны понемногу повышают-
ся по мере того, как наби-
рается аудитория.
У нас, к сожалению, компа-
нии стараются сразу про-
давать дорого. В некоторых 
случаях это становится 
большой проблемой, ког-
да ты видишь, что джин-
сы, допустим, сделаны рос-
сийским дизайнером, хоро-
шие, качественные, но при 
этом они продаются за та-
кую цену, за которую мож-
но купить джинсы от веду-
щего мирового бренда, и не 
просто заурядную линей-
ку, а премиальную.
 
Мне кажется, главное — не 
быть жадным и не старать-
ся заработать сразу деньги 
на ближайшие 5–10 лет. На-
до понимать: конкуренция 
подразумевает в том чис-
ле и предоставление по-
купателю выгодных усло-
вий покупки и специаль-
ных скидок. Иногда стоит 
«прикормить» свою ауди-
торию, дать возможность 
начать пользоваться про-
дуктом по доступной стои-
мости. По сути, в дальней-
шем можно незначитель-
но повышать цены по ме-
ре увеличения продаж и 
роста целевой аудитории. 
Я бы выбрал такую страте-
гию. Главное — надо очень 
точно ощущать восприятие 
покупателями оптималь-
ной цены на ваш товар.

 Беседовала 
Дарья Коробская

Новой продукции - новый цех
Армавирский «Домостроитель» готовится к выпуску новой продукции — тротуарной плитки 
«Клевер». Ввод в эксплуатацию нового цеха планируется уже в конце 2026 года. 

Завод «Домостроитель» — 
одно из ведущих пред-
приятий стройиндустрии 
восточной экономической 
зоны Кубани. Образован-
ный в 1988 г., все эти го-
ды он является бюджето-
образующим предприяти-
ем Армавира. АО «СЗ “До-
мостроитель”» ведет стро-
ительство жилых домов, 
административных зда-
ний, социальных объек-
тов, используя техноло-
гии панельного домостро-
ения. Почти 40 лет завод 
производит железобетон-
ные конструкции, сваи, 
фундаментные блоки, при 
этом осваивает выпуск 
новых видов продукции. 
Так, в 2013 году после мо-

дернизации «Домострои-
тель» начал выпускать 
безопалубочные плиты 
перекрытия. Для прида-
ния современного, эсте-
тичного облика фасадам 
домов освоена технология 
производства наружных 
стеновых панелей, обли-
цованных керамической 
плиткой.

А теперь «Домостроитель» 
готовится к выпуску ши-
рокоформатной троту-
арной плитки под брен-
дом «Клевер». Ввод в экс-
плуатацию нового цеха 
мощностью 300 000 кв. м 
плитки в год намечен 
на 4-й квартал 2026 го-
да. Сейчас ведется ре-
конструкция производ-
ственного цеха площа-
дью 3 тыс. кв. м, выпол-
нены работы по установ-
ке фундаментов, колонн, 
цокольных плит. Присту-
пили к установке метал-
локонструкций кровли и 
стеновых сэндвич-пане-
лей. Получено и оборудо-
вание — полностью рос-
сийская производствен-
ная линии из Тулы. Мон-
таж и пусконаладка ли-
нии по производству 

вибропрессованных изде-
лий, камер тепловой об-
работки намечены на се-
редину года. 

Объем инвестиций в про-
ект составит 568,3 млн. 
руб., из которых около по-
ловины освоено уже в 
2025 году. Также в марте 
2025 года было получено 
финансирование от Фонда 
развития промышленно-
сти Краснодарского края 
в размере 100 млн. руб. на 
приобретение оборудова-
ния, и такая поддержка 
проекта говорит о его ак-
туальности для региона.  
Запуск нового производ-
ства позволит не толь-
ко удовлетворить запро-
сы покупателей из регио-
нов ЮФО, из Ставрополь-
ского края, новых терри-
торий, но и разнообразить 
продукцию. Так, на «До-
мостроителе» планирует-
ся выпускать в том числе 
крупноформатную плит-
ку, которая востребована 
при реализации многих 
объектов по госконтрак-
там, в первую очередь 
при дорожном строитель-
стве. «Ожидаемые резуль-
таты введения в эксплуа-

тацию новой линии — по-
вышение качества выпу-
скаемой продукции, рас-
ширение номенклатуры 
изделия с применением 
керамогранитной крош-
ки, а использование си-
стемы “колормикс” позво-
лит производить продук-
цию с применением не-
скольких цветов. Мощно-
сти новой линии позволят 
нам выпускать скруглен-
ные элементы, что даст 
возможность без лишних 
трудозатрат, резки бордю-

ров облагораживать пар-
ковые зоны, клумбы раз-
личных геометрических 
форм»,— уточнила гене-
ральный директор АО «СЗ 
“Домостроитель”» Наталья 
Филоненко.  

Как считают создатели 
бренда, применение тро-
туарной плитки «Клевер» 
поможет сделать город-
ские тротуары красивы-
ми и функциональными 
в любой сезон, раскры-
вать уникальность каж-

дого района через раз-
нообразие текстур и от-
тенков, а также взаимо-
действовать с клиентами 
через тактильные ощуще-
ния, визуальное восприя-
тие и эмоциональный от-
клик. В то же время ши-
рокая линейка тротуар-
ной плитки «Клевер» — 
это не только эстетика и 
дизайн, возможность вы-
бора из широкого ассор-
тимента по текстурам, 
цветам и формам, но и 
высокое качество и на-
дежность, устойчивость к 
износу и погодным усло-
виям, соответствие нор-
мативам и экологиче-
ским стандартам.

Как рассчитывают в «До-
мостроителе», основными 
потребителями тротуар-
ной плитки «Клевер» ста-
нут строительные и ланд-
шафтные компании — 
их доля в общем объеме 
достигнет 40%, дилеры 
строительных материалов 
будут закупать 30% плит-
ки, собственники частных 
домов и дачники — 15%, 
а также муниципальные 
органы и управляющие 
компании — 10%. 
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Систему льготного 
финансирования и 
гарантийной поддержки 
бизнеса на Кубани 
формируют четыре 
специализированных фонда: 
микрофинансирования, 
развития бизнеса, развития 
промышленности и развития 
инноваций.

Изображение сгенерировано ИИ

Юлия Полетаева: 
Рынок стал более открытым 
для российских производителей
Господдержка, сокраще-
ние расходов на логисти-
ку благодаря маркетплей-
сам и умение адаптиро-
ваться позволяют брен-
дам из регионов расши-
рить свое влияние на всю 
территорию России, а по-
рой и за рубеж. Руководи-
тель проекта «Платфор-
ма роста» Wildberries & 
Russ (РВБ) Юлия Полетае-
ва рассказала, какие пер-
спективы роста у малого 
бизнеса есть сейчас, что 
поддерживает тренд на 
региональную продукцию 
и как вступление в силу 
закона о маркетплейсах 
отразится на селлерах.

— По данным Минэко-
номразвития РФ, в Рос-
сии количество малых 
и средних предприя-
тий на конец 2025 го-
да составило 6,7 млн 
единиц, что почти 
на 200 тыс. больше, 
чем на конец 2024 го-
да. На ваш взгляд, ка-
кие перспективы ро-
ста сейчас есть для мо-
лодых брендов? Поль-
зуются ли популярно-
стью отечественные 
товаропроизводители 
и чем это обусловлено?
— Перспективы роста для 
молодых брендов в Рос-
сии в 2026 году связаны 
с рядом факторов, вклю-
чая государственную под-
держку, изменения в по-
требительском поведе-
нии, развитие цифровых 
платформ и ниш, осво-
бодившихся после ухода 
иностранных компаний. 
Перспективы у молодых 
брендов сегодня есть, 
и довольно устойчивые. 
Рынок стал более откры-
тым для российских про-
изводителей: выросло до-
верие к качеству, дизайну 
и функциональности то-
варов с пометкой «Сдела-
но в России».
Покупатели все чаще де-
лают осознанный выбор 
в пользу отечественных 
брендов — из-за цены, ка-
чества и желания поддер-
жать локальный бизнес. 
Особенно заметен рост в 
категориях продуктов пи-
тания, косметики и това-
ров повседневного спроса.
По данным на 2025 год, 
около 60% россиян уве-
личили долю отечествен-
ных товаров в своих по-
купках. Среди причин — 
рост качества продукции, 
привлекательные цены и 
желание поддержать ло-
кального производителя. 

Южному бизнесу протягивают руку
В 2026 году малый и средний бизнес на Юге России продолжает работать в условиях экономической 
нестабильности, высокой ключевой ставки и санкционных ограничений. В этой ситуации особенно 
важна адресная и системная поддержка со стороны региональных и муниципальных властей.
«Деловая газета.Юг» собрала информацию о том, какую помощь могут получить предприниматели 
Краснодарского края и Ростовской области.
КАК ПОДДЕРЖИВАЮТ 
БИЗНЕС НА КУБАНИ
В Краснодарском крае, 
по данным пресс-службы 
администрации региона, 
действуют свыше 210 ин-
струментов господдержки 
на общую сумму 51,1 млрд 
рублей. 
Систему льготного фи-
нансирования и гаран-
тийной поддержки бизне-
са на Кубани формируют 
четыре специализирован-
ных фонда: микрофинан-
сирования, развития биз-
неса, развития промыш-
ленности и развития ин-
новаций. Их работу допол-
няют Центр поддержки 
экспорта и Агентство по 
привлечению инвести-
ций, создавая комплекс-
ные условия для роста и 
реализации предприни-
мательских инициатив.

Фонд развития бизнеса 
оказывает гарантийную 
поддержку для обеспе-
чения доступа субъектов 
МСП к финансированию, 
в 2025 году было выда-
но порядка 450 поручи-
тельств. Помимо непря-
мой финансовой поддерж-
ки, организация оказыва-
ет бесплатные или льгот-
ные услуги, консультации 
для развития малого и 
среднего бизнеса. 
На базе фонда с 2019 го-
да работает центр «Мой 
бизнес», он объединяет 
три структурных подраз-
деления: Центр поддерж-
ки предпринимательства, 
Инжиниринговый центр, 
Центр прототипирования. 

Цент р поддерж ки 
предпринимательства 
предоставляет бесплат-
ные услуги и консуль-
тации предпринимате-
лям региона, а также тем, 
кто только планирует от-
крыть свое дело. В част-
ности, здесь можно полу-
чить услугу по созданию 
сайта, разработке фирмен-
ного стиля, проведению 
маркетингового исследо-
вания, а также помощь в 
выходе на маркетплейсы. 
Кроме того, центр орга-
низует тренинги и семи-
нары для предпринима-
телей.

Инжиниринговый 
центр оказывает услу-
ги предприятиям мало-
го бизнеса, которые ра-
ботают в промышлен-
ном и сельскохозяйствен-
ном секторах. Напри-
мер, центр помогает в 
оформлении обязатель-
ных сертификатов и де-
клараций соответствия, 

свидетельств о государ-
ственной регистрации, 
паспортов безопасности 
производимой продук-
ции. Также есть возмож-
ность оцифровки и печа-
ти лекал.

Центр прототипирова-
ния оказывает услуги по 
созданию макетов, прото-
типов, опытных образцов 
на этапах компьютерного 
проектирования до изго-
товления продукции. Осна-
щен собственным пар-
ком оборудования для ре-
верс-инжиниринга, 3D-пе-
чати и мелкосерийного ли-
тья изделий из пластика. 

Фонд микрофинанси-
рования занимается пре-
доставлением льготных 
займов малому и средне-

му бизнесу. Полученные 
средства можно исполь-
зовать на разные цели: 
от покупки оборудования 
и транспорта до ремон-
та помещений и рекламы. 
В 2025 году фонд выдал 
более 800 займов. 

Фонд развития иннова-
ций был создан для реа-
лизации государственной 
поддержки инновацион-
ных проектов. Предостав-
ляет компаниям поддерж-
ку в форме грантов на реа-
лизацию инновационной 
разработки. Также специ-
алисты фонда проводят 
консультации, обучающие 
мероприятия, акселераци-
онные программы, хака-
тоны. В 2025 году органи-
зация поддержала более 
1,9 тыс. субъектов иннова-

ционной деятельности.
Фонд развития про-
мышленности Красно-
дарского края предлага-
ет целевые займы субъ-
ектам деятельности в сфе-
ре промышленности по 
льготным ставкам. Так-
же организует участие 
промышленных пред-
приятий в формате кол-
лективной экспозиции 
в конгрессно-выставоч-
ных мероприятиях меж-
дународного, федерально-
го и краевого масштабов. 
В 2025 году профинанси-
ровал более 40 договоров 
на 2 млрд рублей.

Цент р поддерж ки 
экспорта помогает пред-
принимателям Краснодар-
ского края вести экспорт-
ную деятельность. В част-
ности, предлагает индиви-
дуальное сопровождение 
получателей на каждом 
этапе экспортного цик-
ла, содействует участию 
в международных биз-
нес-миссиях, выставках.
Также в Краснодаре для 
поддержки предприятий 
города работает муници-
пальный центр разви-
тия предприниматель-
ства «Платформа». Он 
предлагает МСП оборудо-
ванные рабочие места в 
коворкинге, комнаты для 
видеоконференций, пе-
реговорные комнаты для 
деловых встреч, конфе-
ренц-зал для проведения 
мероприятий и видеосту-
дию.
Центр оказывает помощь 
в автоматизации бизнеса, 
разработке лендингового 
сайта, предметной и кон-
тентной фотосъемке. Его 
специалисты также про-
водят консультации по во-
просам внешнеэкономи-
ческой деятельности, осу-
ществляют маркетинго-

вое продвижение на циф-
ровых платформах.
КАК ПОДДЕРЖИВАЮТ 
МАЛЫЙ БИЗНЕС 
НА ДОНУ
Ростовское региональ-
ное агентство под-
держки предприни-
мательства (РРАПП) / 
центры «Мой бизнес» 
предоставляют финансо-
вую и нефинансовую под-
держку малым и сред-
ним предприятиям. Объ-
ем льготного финанси-
рования МСП по итогам 
2025 года составил бо-
лее 1,5 млрд рублей, цен-
тры «Мой бизнес» выда-
ли 526 льготных займов, 
47% получателей — АПК 
и местное производство. 
В линейке микрофинан-
совых продуктов агент-
ства — 12 предложений 
для различных категорий 
предпринимателей. Сре-
ди приоритетных — дон-
ские бренды, производи-
тели, социальные пред-
приятия, бизнес в дон-
ских моногородах, пред-
приятия участников СВО 
и членов их семей.

Нефинансовая поддержка 
через центры «Мой биз-
нес» и РРАПП включает 
персональные консуль-
тации по праву, налогам, 
кадрам, бесплатные обу-
чающие программы, по-
мощь в разработке биз-
нес-плана, продвижении 
продукции. Кроме того, 
работают бесплатные ко-
воркинги в Ростове — 
в Центре креативных 
индустрий и «Точке 
кипения», а также биз-
нес-зоны в отделениях 
«Мой бизнес».

Производителям помога-
ют с регистрацией товар-
ных знаков с софинанси-
рованием до 99% затрат, 
участием в выставках, 
с модернизацией произ-
водственных мощностей. 
Повысить производитель-
ность труда на предпри-
ятии, а также получить 
грантовую поддержку на 
новые разработки мож-
но через сотрудничество с 
Агентством инноваций 
Ростовской области.

Центр координации 
поддержки экспор-
та Ростовской обла-
сти помогает выходить 
на международные рын-
ки. Специалисты центра 
помогают бизнесу с по-
иском иностранных пар-
тнеров, с подготовкой и 
экспертизой экспортно-
го контракта. Также ор-
ганизуют участие бизне-

са в международных вы-
ставках.
Гарантийный фонд 
Ростовской области 
предоставляет поручи-
тельства по финансовым 
договорам хозяйствую-
щих субъектов, если им 
не хватает собственно-
го залога. Единствен-
ный учредитель — Ро-
стовская область в лице 
регионального минэко-
номразвития. В 2025 го-
ду Гарантийный фонд 
выдал 594 поручитель-
ства на 4 млрд рублей, 
бизнес привлек 8,9 млрд 
рублей.

Ростовский муници-
пальный фонд раз-
вития предпринима-
тельства и туризма 
и Центр «Новый Ро-
стов» предоставляют 
бесплатные сервисы для 
предпринимателей и са-
мозанятых: бухгалтер-
ское и юридическое со-
провождение, помощь в 
регистрации ИП/ООО и 
выборе системы налого-
обложения, сопровожде-
ние регистрации товар-
ных знаков, подготов-
ку бизнес-планов, кон-
сультации по вопросам 
ведения предпринима-
тельской деятельности, 
а также маркетинговые 
консультации.

Предпринимателям до-
ступно льготное финан-
сирование, включая ми-
крозаймы.
Также доступны рабочие 
места в коворкинге и сту-
дия для профессиональ-
ной записи контента. Реа-
лизуются образователь-
ные программы, вклю-
чая «Школу начинающего 
предпринимателя», кур-
сы по финансовой гра-
мотности и бизнес-аксе-
лератор для креативных 
индустрий с наставни-
чеством и поддержкой в 
масштабировании.
Для продвижения ло-
кальных брендов про-
водятся модные показы 
«Новый.Модный» и мар-
кеты локальных произ-
водителей. Ежегодно 
проходят крупные биз-
нес-форумы с привлече-
нием федеральных спи-
керов и экспертов. Рабо-
тает промышленный ин-
тернет-портал promrnd.ru 
для поиска контрагентов 
и информации о мерах 
поддержки. Для популя-
ризации ростовских про-
изводителей реализуют-
ся медиапроекты и под-
каст  «Голос бренда».

София Купченко.

Календарь 
мер 
поддержки
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По данным на 2025 год, 
около 60% россиян 
увеличили долю 
отечественных товаров 
в своих покупках. 
Среди причин — рост 
качества продукции, 
привлекательные цены 
и желание поддержать 
локального производителя.

Фото предоставлено пресс-службой Wildberries & Russ

Юлия Полетаева: 
Рынок стал более открытым 
для российских производителей
Господдержка, сокраще-
ние расходов на логисти-
ку благодаря маркетплей-
сам и умение адаптиро-
ваться позволяют брен-
дам из регионов расши-
рить свое влияние на всю 
территорию России, а по-
рой и за рубеж. Руководи-
тель проекта «Платфор-
ма роста» Wildberries & 
Russ (РВБ) Юлия Полетае-
ва рассказала, какие пер-
спективы роста у малого 
бизнеса есть сейчас, что 
поддерживает тренд на 
региональную продукцию 
и как вступление в силу 
закона о маркетплейсах 
отразится на селлерах.

— По данным Минэко-
номразвития РФ, в Рос-
сии количество малых 
и средних предприя-
тий на конец 2025 го-
да составило 6,7 млн 
единиц, что почти 
на 200 тыс. больше, 
чем на конец 2024 го-
да. На ваш взгляд, ка-
кие перспективы ро-
ста сейчас есть для мо-
лодых брендов? Поль-
зуются ли популярно-
стью отечественные 
товаропроизводители 
и чем это обусловлено?
— Перспективы роста для 
молодых брендов в Рос-
сии в 2026 году связаны 
с рядом факторов, вклю-
чая государственную под-
держку, изменения в по-
требительском поведе-
нии, развитие цифровых 
платформ и ниш, осво-
бодившихся после ухода 
иностранных компаний. 
Перспективы у молодых 
брендов сегодня есть, 
и довольно устойчивые. 
Рынок стал более откры-
тым для российских про-
изводителей: выросло до-
верие к качеству, дизайну 
и функциональности то-
варов с пометкой «Сдела-
но в России».
Покупатели все чаще де-
лают осознанный выбор 
в пользу отечественных 
брендов — из-за цены, ка-
чества и желания поддер-
жать локальный бизнес. 
Особенно заметен рост в 
категориях продуктов пи-
тания, косметики и това-
ров повседневного спроса.
По данным на 2025 год, 
около 60% россиян уве-
личили долю отечествен-
ных товаров в своих по-
купках. Среди причин — 
рост качества продукции, 
привлекательные цены и 
желание поддержать ло-
кального производителя. 

В сегменте продуктов пи-
тания и напитков доверие 
к отечественным брендам 
особенно высоко: их осо-
знанно выбирают 89% по-
требителей. 
При этом успех сегодня 
зависит не столько от мас-
штаба компании, сколько 
от умения быстро адапти-
роваться: работать с мар-
кетплейсами, аналитикой 
и реальными потребно-
стями аудитории.

— Ранее вы говорили, 
что люди чаще стали 
обращать внимание на 
товары из своего реги-
она, что, в частности, 
обусловлено импорто-
замещением. Наблю-
даете ли вы рост спро-
са среди потребите-
лей на региональные 
бренды?
— Да, сегмент региональ-
ных брендов растет — 
и это устойчивая тенден-

ция. Покупателям важ-
но происхождение това-
ра, его история и аутен-
тичность. Люди все чаще 
ищут продукцию «из сво-
его региона» или с яр-
ко выраженным локаль-
ным характером.

Маркетплейсы поддер-
живают этот интерес че-
рез специальные витри-
ны, фильтры и образо-
вательные программы. 
Мы видим, что даже не-
большие бренды при 
правильной упаковке и 
работе с платформой мо-
гут показывать кратный 
рост за короткий срок.

У нас в РВБ есть несколь-
ко инициатив, направ-
ленных на поддержку ре-
гиональных и аутентич-
ных брендов: специаль-
ный раздел «Культурный 
код», который собирает 
товары с этническими, 
народными и истори-
ко-культурными мотива-

ми и витрина «Сделано в 
России», где можно вы-
брать товары от произво-
дителей своего края.
Мы поддерживаем тренд 
на потребительский па-
триотизм: он стимулиру-
ет развитие малого биз-
неса и усиливает эконо-
мику регионов.

— Вы отметили, что 
даже небольшие мест-
ные бренды способны 
на кратный рост, и по-
рой ожидания МСП по 
росту оказываются бо-
лее скромными, чем 
действительность. Ка-
кие советы вы бы да-
ли начинающим пред-
принимателям, кото-
рые планируют расти 
и развиваться сразу в 
нескольких регионах 
РФ? Как выстроить 
производство так, что-
бы оно не рассыпа-
лось при увеличении 
объемов заказов?
— Главный совет — ра-
сти не быстрее, чем вы-
держивают процессы. 
Масштабирование долж-
но быть поэтапным.

Важно заранее выстро-
ить производство, зало-
жить резерв мощностей, 
стандартизировать про-
цессы и не зависеть от 
одного поставщика или 
канала продаж. Второй 
ключевой момент — ко-
манда: предпринимате-
лю важно вовремя деле-
гировать операционку и 
сосредоточиться на стра-
тегии.

Рост — это всегда нагруз-
ка. Если к ней не подго-
товиться, даже высокий 
спрос может стать ри-
ском для бизнеса.

— По данным иссле-
дования платежного 
сервиса «Апельсин», 
более трети россий-
ских граждан (36%) 
постоянно совершают 
импульсные покупки. 
Как региональным 
брендам перестроить 
упаковку, карточку 
товара и контент-стра-
тегию, чтобы «ловить» 
этот импульс и конку-
рировать с федераль-
ными игроками?
— Импульсная покуп-
ка — это про ясность и 
эмоцию. Карточка товара 
должна отвечать на во-
прос «подходит ли мне 
это» за несколько секунд.
Работают простые и чест-

ные описания, визуал, 
который показывает то-
вар в использовании, по-
нятная цена и быстрые 
сценарии доставки. Ре-
гиональные бренды ча-
сто выигрывают за счет 
искренности, истории 
и ощущения «живого» 
продукта — этим важно 
пользоваться в контенте.

— С 1 октября 2026 го-
да вступит в силу ФЗ 
«Об отдельных вопро-
сах регулирования 
платформенной эко-
номики в Российской 
Федерации». Как дан-
ное нововведение мо-
жет повлиять на ре-
гиональных селле-
ров? Прогнозируете ли 
вы изменение рынка 
в связи со вступлени-
ем в силу закона? Как 
малому бизнесу под-
готовиться к новым 
правилам работы?
— Закон в целом направ-
лен на выравнивание 
правил игры. Для МСП 
это означает больше про-
зрачности и защиты — 
например, в вопросах ак-
ций, скидок и работы ал-
горитмов.

При этом вырастут тре-
бования к документам, 
учету и качеству процес-
сов. Тем, кто заранее на-
ведет порядок в карточ-
ках товаров, сертифика-
ции и отчетности, будет 
проще адаптироваться. 
В долгосрочной перспек-
тиве это шаг к более зре-
лому и предсказуемому 
рынку.

— Какие советы вы бы 
дали предпринимате-
лям, которые плани-
руют масштабировать 
свой локальный биз-
нес на другие регио-
ны? На какие момен-
ты обратить особое 
внимание, чтобы из-
бежать провала?
— Самые частые ошиб-
ки — это спешка, неточ-
ности в финансовых мо-
делях и попытка контро-
лировать все самостоя-
тельно.

Также бизнес часто выхо-
дит в новый регион без 
анализа спроса и конку-
рентной среды. Масшта-
бирование требует гиб-
кости и готовности пере-
сматривать решения по 
ходу — это не разовый 
рывок, а управляемый 
процесс.

са в международных вы-
ставках.
Гарантийный фонд 
Ростовской области 
предоставляет поручи-
тельства по финансовым 
договорам хозяйствую-
щих субъектов, если им 
не хватает собственно-
го залога. Единствен-
ный учредитель — Ро-
стовская область в лице 
регионального минэко-
номразвития. В 2025 го-
ду Гарантийный фонд 
выдал 594 поручитель-
ства на 4 млрд рублей, 
бизнес привлек 8,9 млрд 
рублей.

Ростовский муници-
пальный фонд раз-
вития предпринима-
тельства и туризма 
и Центр «Новый Ро-
стов» предоставляют 
бесплатные сервисы для 
предпринимателей и са-
мозанятых: бухгалтер-
ское и юридическое со-
провождение, помощь в 
регистрации ИП/ООО и 
выборе системы налого-
обложения, сопровожде-
ние регистрации товар-
ных знаков, подготов-
ку бизнес-планов, кон-
сультации по вопросам 
ведения предпринима-
тельской деятельности, 
а также маркетинговые 
консультации.

Предпринимателям до-
ступно льготное финан-
сирование, включая ми-
крозаймы.
Также доступны рабочие 
места в коворкинге и сту-
дия для профессиональ-
ной записи контента. Реа-
лизуются образователь-
ные программы, вклю-
чая «Школу начинающего 
предпринимателя», кур-
сы по финансовой гра-
мотности и бизнес-аксе-
лератор для креативных 
индустрий с наставни-
чеством и поддержкой в 
масштабировании.
Для продвижения ло-
кальных брендов про-
водятся модные показы 
«Новый.Модный» и мар-
кеты локальных произ-
водителей. Ежегодно 
проходят крупные биз-
нес-форумы с привлече-
нием федеральных спи-
керов и экспертов. Рабо-
тает промышленный ин-
тернет-портал promrnd.ru 
для поиска контрагентов 
и информации о мерах 
поддержки. Для популя-
ризации ростовских про-
изводителей реализуют-
ся медиапроекты и под-
каст  «Голос бренда».

София Купченко.
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Создание собственного сайта 
может быть оправдано для 
уникальных товаров или 
брендов, однако это потребует 
значительных инвестиций 
в маркетинг и SEO. Важно 
понимать, что наличие 
собственного интернет-
магазина дает больше 
контроля над брендом и 
клиентским опытом, но также 
накладывает дополнительные 
обязательства  
по продвижению  
и поддержке сайта.

Для успешной продажи 
товаров крайне важно 
создавать привлекательные 
и информативные 
описания, а также делать 
качественные фотографии. 
Это поможет привлечь 
внимание и повысить 
вероятность покупки.

Изображение сгенерировано ИИ

Стеклопакеты полного цикла
АО СЗ АПСК «Гулькевичский» строит новый цех по производству стеклопакетов. 
Выпуск первой продукции намечен на III квартал 2026 года.
Мощность нового цеха соста-
вит 66 тыс. кв. м продукции в 
год, что позволит обеспечить 
потребность в стеклопакетах 
для собственного производ-
ства окон и других конструк-
ций для всех строительных 
объектов предприятий груп-
пы компаний ВКБ.
Новый цех дополнит уже 
действующее производство 
на АПСК «Гулькевичский» 
— с 2006 года предприятие 
производит различные ви-
ды металлопластиковых кон-
струкций остекления: окна, 
двери, витражи, балконные 
конструкции. Годовая произ-
водственная мощность дей-
ствующего цеха — 106 тыс. кв. 
м конструкций, для производ-

Искусство 
выращивать пшеницу
Кубань славится плодородными землями. В станице Калининской Краснодарского края 
зародилось семейное предприятие ООО «Джумайловское». Здесь трудится семья аграриев — 
Владимир Нерусин, его жена и дети. Сейчас хозяйство расположено в 4-х поселениях.
ЗЕМЛЯ — ПОД 
ЗЕРНОВЫЕ
История «Джумайловско-
го» началась в 2004 году, 
когда небольшое семей-
ное хозяйство положило 
начало серьезному бизне-
су. Предприятие развива-
лось, и расширялись пло-
щади угодий, осваива-
лись новые технологии.
Спустя два десятилетия 
хозяйство превратилось 
в предприятие, управля-
ющее полями общей пло-
щадью 4080 га. Полови-
на угодий — в собствен-
ности предприятия, часть 
земель семья арендует у 
собственников земельных 
долей и администрации 
Краснодарского края. 

Предприятие выращива-
ет озимую пшеницу, кон-
дитерский подсолнечник, 
кукурузу и горох. Обраба-
тывают поля при помощи 
профессиональной сель-
скохозяйственной тех-
ники, в том числе отече-
ственного производства. 
Сейчас в хозяйстве име-
ются две производствен-
ные базы, собственные 
склады, газовая сушилка, 
оборудование для подра-
ботки продукции и подго-
товки собственных семян. 
Успех дела зависит не 
столько от сегодняшних 
показателей, сколько от 
стратегических шагов, за-
кладывающих основу бу-

Быстрый рост 
на маркетплейсе
Рынок онлайн-ретейла ежегодно растет благодаря удобству в заказе товаров, большому выбору 
и внедрению цифровизации в повседневную жизнь. Выход на маркетплейсы для локальных брендов — 
возможность расширить аудиторию и перейти на новый уровень развития бизнеса. Председатель комитета 
по развитию предпринимательства на цифровых платформах Краснодарского краевого отделения «Опоры 
России» Мария Байдала рассказала, что стоит учитывать начинающим селлерам, как формировать стратегию 
выхода на площадки и какие альтернативные варианты онлайн-продажи товаров можно рассмотреть.
ДЛЯ НАЧАЛА — 
СТРАТЕГИЯ
Выходя на маркетплейсы, 
предприниматели долж-
ны учесть ряд моментов. 
Прежде всего важно де-
тально изучить целевую 
аудиторию и проанали-
зировать конкурентов, по-
делилась советом Мария 
Байдала.
 
«Понимание потребно-
стей и предпочтений по-
тенциальных клиентов 
поможет адаптировать 
предложение и выделить-
ся среди конкурентов»,— 
пояснила эксперт.
 
В ходе исследования важ-
но проанализировать ди-
апазон цен, дизайн карто-
чек товаров конкурентов. 
В то же время, если посыл 
бренда — уникальность, 
можно, напротив, сделать 
дизайн карточек, отлич-
ным от остальных, и ука-
зать на креативные преи-
мущества.
 
«Для успешной прода-
жи товаров крайне важно 
создавать привлекатель-
ные и информативные 
описания, а также делать 
качественные фотогра-
фии. Это поможет при-
влечь внимание и повы-
сить вероятность покуп-
ки»,— рекомендовала Ма-
рия Байдала.
 
Она подчеркнула, что при 
установлении цены това-
ра важно не только оста-
ваться конкурентным по 
стоимости, но и сохра-
нять достаточный уро-
вень маржи, покрываю-
щей все расходы, включая 
комиссию маркетплейсов.
 
Упаковка товара и бону-
сы также играют важную 
роль. К примеру, при про-
даже женской космети-
ки или аксессуаров не-
редко дарят в комплекте 
небольшие подарки вро-
де резинки или заколки. 
Покупателям электрони-
ки предлагается оставить 
отзыв в обмен на скидку. 
Поскольку при выборе то-
вара, особенно дорогосто-
ящего, многие опираются 
на отзывы покупателей, 
такие бонусы могут сти-
мулировать рассказывать 

о продукте, что положи-
тельно скажется на про-
дажах.
Тем не менее даже при 
тщательном изучении 
целевой аудитории, пра-
вильном оформлении кар-
точки товара и наличии 
положительных отзывов 
негативные последствия 
возможны из-за недоста-
точного знания правил 
площадки. Также серьез-
ные риски для бизнеса 
несет неверный прогноз 
уровня спроса.

«Это может привести к де-
фициту или избытку то-
вара, что, в свою очередь, 
повлияет на репутацию и 
финансовые результаты 
бизнеса»,— подчеркнула 
Мария Байдала.

Эксперт рекомендовала 
продавцам уделять осо-
бое внимание работе с 
отзывами клиентов, по-
скольку игнорирование 
обратной связи способ-
но ухудшить репутацию 
бренда. Важно обрабаты-

вать как позитивные, так 
и негативные мнения по-
требителей, чтобы повы-
шать качество продукции 
и сервиса.

«Недостаточные инвести-
ции в продвижение могут 
снизить видимость ваших 
товаров на платформе. Эф-
фективная реклама — это 
основной элемент успеш-
ных продаж»,— добави-
ла председатель комитета 
по развитию предприни-
мательства на цифровых 
платформах ККО «Опора 
России».
 
ВЫБОР ПЛОЩАДКИ
Мария Байдала также до-
бавила, что залог успеш-
ного продвижения на 
маркетплейсах заключа-
ется в грамотном подборе 
платформы, наиболее со-
ответствующей особенно-
стям конкретного бизнеса.

С р е д и п р е и м у ще с т в 
Wildberries эксперт отме-
тила широкую аудиторию 
и высокую посещаемость, 
которая обеспечивает 
большой поток потенци-
альных клиентов. Также, 
по ее словам, разнообра-
зие категорий товаров по-

зволяет охватить разные 
сегменты рынка.
В то же время жесткая 
конкуренция требует по-
стоянного мониторинга и 
адаптации стратегии, ко-
миссии могут существен-
но снизить прибыль-
ность. Помимо этого, из-
менения в условиях рабо-
ты платформы могут по-
влиять на бизнес-модель.
 
Из плюсов Яндекс Маркет, 
Мария Байдала выдели-
ли интеграцию с другими 
сервисами Яндекса, кото-
рая предоставляет допол-
нительные возможности 
для продвижения. Так-
же, по ее мнению, на этой 
площадке хорошая систе-
ма фильтрации товаров, 
которая помогает пользо-
вателям легко находить 
нужные продукты. Есть 
бонус новым продавцам 
на услуги продвижения.
 
При этом настройка ре-
кламных кампаний мо-
жет потребовать допол-
нительных усилий, а из-
менения в алгоритмах 
поиска могут негативно 
повлиять на видимость 
товаров.
 
Преимуществами Ozon 
эксперт назвала разно-
образие форматов продаж 
(B2C, B2B), что позволяет 
охватить разные сегмен-
ты клиентов, бесплатную 
регистрацию и возможно-
сти сервисов аналитики.
В то же время, добавила 

Мария Байдала, сложно-
сти с логистикой в некото-
рых регионах могут стать 
препятствием для успеш-
ного ведения бизнеса, 
а возможные изменения 
условий работы и комис-
сии могут негативно ска-
заться на прибыли.
 
АЛЬТЕРНАТИВЫ
Помимо крупных пло-
щадок, по словам Марии 
Байдалы, стоит рассмо-
треть возможность выхо-
да на другие платформы, 
например, Lamoda или 
СберМегаМаркет. Также 
бизнес может организо-
вать свой онлайн-магазин 
по продаже товаров.
 
«Создание собственного 
сайта может быть оправ-
дано для уникальных то-
варов или брендов, од-
нако это потребует зна-
чительных инвестиций 
в маркетинг и SEO. Важ-
но понимать, что нали-
чие собственного интер-
нет-магазина дает боль-
ше контроля над брендом 
и клиентским опытом, но 
также накладывает до-
полнительные обязатель-
ства по продвижению и 
поддержке сайта. В лю-
бом случае успех зависит 
от способности адапти-
роваться к изменениям 
рынка, активно работать с 
отзывами клиентов, а так-
же от грамотного управ-
ления ресурсами и логи-
стикой»,— заключила она.

Дарья Коробская
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Реклама

Реклама

Создание собственного сайта 
может быть оправдано для 
уникальных товаров или 
брендов, однако это потребует 
значительных инвестиций 
в маркетинг и SEO. Важно 
понимать, что наличие 
собственного интернет-
магазина дает больше 
контроля над брендом и 
клиентским опытом, но также 
накладывает дополнительные 
обязательства  
по продвижению  
и поддержке сайта. Одна из главных задач 

фермера сегодня — 
расширить складские 
помещения для хранения 
сельскохозяйственной 
продукции.

Справка
⇢ Согласно аналитике «РБК 
Компании», прибыль хозяй-
ства за 2024 год составила 
105,4 млн рублей, выручка — 
363,5 млн рублей. Общая 
сумма поступлений от теку-
щих операций на 2024 год — 
344,3 млн рублей.

Стеклопакеты полного цикла
АО СЗ АПСК «Гулькевичский» строит новый цех по производству стеклопакетов. 
Выпуск первой продукции намечен на III квартал 2026 года.
Мощность нового цеха соста-
вит 66 тыс. кв. м продукции в 
год, что позволит обеспечить 
потребность в стеклопакетах 
для собственного производ-
ства окон и других конструк-
ций для всех строительных 
объектов предприятий груп-
пы компаний ВКБ.
Новый цех дополнит уже 
действующее производство 
на АПСК «Гулькевичский» 
— с 2006 года предприятие 
производит различные ви-
ды металлопластиковых кон-
струкций остекления: окна, 
двери, витражи, балконные 
конструкции. Годовая произ-
водственная мощность дей-
ствующего цеха — 106 тыс. кв. 
м конструкций, для производ-

ства которых приобретаются 
стеклопакеты у сторонних ор-
ганизаций. 

«Решение о собственном про-
изводстве стеклопакетов пол-
ного цикла было принято в 
целях уменьшения себесто-
имости конструкций,— сооб-
щила генеральный директор 
АО СЗ АПСК «Гулькевичский» 
Наталья Филоненко.— В но-
вом цехе будут применять-
ся технологии, позволяющие 
производить качественные 
стеклопакеты, соответствую-
щие ГОСТ — 24866-2014. Ас-
сортимент продукции будет 
включать наиболее востребо-
ванные виды стеклопакетов: 
однокамерные и двухкамер-

ные, стандартные и энергос-
берегающие, прозрачные и то-
нированные». 
Бюджет проекта — 145,4 млн. 
рублей. Строительно-мон-
тажные работы, работы по 
монтажу инженерных сетей, 
благоустройство прилегаю-
щей территории уже завер-
шены. В настоящее время ве-
дутся работы по установке и 
шеф-монтажу оборудования. 
Выпуск первой продукции за-
планирован на третий квар-
тал 2026 года. 
Предприятие намерено произ-
водить стеклопакеты не толь-
ко для обеспечения собствен-
ного производства металло-
пластиковых конструкций, 
но и для реализации.  

Искусство 
выращивать пшеницу
Кубань славится плодородными землями. В станице Калининской Краснодарского края 
зародилось семейное предприятие ООО «Джумайловское». Здесь трудится семья аграриев — 
Владимир Нерусин, его жена и дети. Сейчас хозяйство расположено в 4-х поселениях.
ЗЕМЛЯ — ПОД 
ЗЕРНОВЫЕ
История «Джумайловско-
го» началась в 2004 году, 
когда небольшое семей-
ное хозяйство положило 
начало серьезному бизне-
су. Предприятие развива-
лось, и расширялись пло-
щади угодий, осваива-
лись новые технологии.
Спустя два десятилетия 
хозяйство превратилось 
в предприятие, управля-
ющее полями общей пло-
щадью 4080 га. Полови-
на угодий — в собствен-
ности предприятия, часть 
земель семья арендует у 
собственников земельных 
долей и администрации 
Краснодарского края. 

Предприятие выращива-
ет озимую пшеницу, кон-
дитерский подсолнечник, 
кукурузу и горох. Обраба-
тывают поля при помощи 
профессиональной сель-
скохозяйственной тех-
ники, в том числе отече-
ственного производства. 
Сейчас в хозяйстве име-
ются две производствен-
ные базы, собственные 
склады, газовая сушилка, 
оборудование для подра-
ботки продукции и подго-
товки собственных семян. 
Успех дела зависит не 
столько от сегодняшних 
показателей, сколько от 
стратегических шагов, за-
кладывающих основу бу-

дущих достижений. Что-
бы поднять урожайность 
и обеспечить повышение 
качества семян подсол-
нечника, Владимир Неру-
син решил организовать 
собственную пасеку. Пче-
лы совершают незамет-
ную, но крайне важную 
работу — перекрестное 
опыление полей. Такой 
подход позволяет уве-
личивать объемы и ка-
чество урожая, заложив 
прочный фундамент для 
дальнейших успехов хо-
зяйства.

УРОЖАЙ 
ВОПРЕКИ РИСКАМ
«Джумайловское» постав-

ляет свою продукцию на 
внутренний рынок Рос-
сии прямо со склада. Од-
нако, как отмечает агра-
рий, деятельность хозяй-
ства сталкивается с опре-
деленными сложностями, 
вызванными ситуацией с 
ценами.

«Одна из ключевых про-
блем — дисбаланс стои-
мости сырья и конечной 
продукции. Если затраты 
на топливо, запчасти, удо-
брения и технику растут 
быстрее, чем рыночная 
цена готовой продукции, 
возникает угроза марже 

хозяйства»,— говорит Вла-
димир Нерусин.

Помимо экономических 
трудностей, вызовы соз-
дает изменение климата. 
Летняя жара и недостаток 
осадков серьезно влияют 
на производительность 
полей. По словам Влади-
мира Нерусина, это вызы-
вает снижение запаса поч-
венной влаги и отражает-
ся на качестве урожая.

Чтобы защитить будущее 
своего хозяйства, Нерусин 
планирует внедрить си-
стему мелиорации. Совре-
менные методы ороше-
ния позволят поддержи-
вать оптимальный уро-
вень увлажнения даже в 
самые засушливые пери-
оды, гарантируя стабиль-
ность доходов и надеж-
ность поставок качествен-
ной продукции.

БАНКОВСКАЯ ПОД-
ДЕРЖКА ФЕРМЕРСТВА
Уменьшить риски пред-
приятию позволяет со-
трудничество с ПАО КБ 
«Центр-инвест», кото-
рый поддерживает биз-
нес Владимира Нерусина 
с 2012 года. Решение вы-
брать именно этот банк 
было принято осознан-
но: фермер оценил пер-
сональный подход к кли-
енту, скорость обслужи-
вания, компетентность 

персонала и готовность 
учитывать потребности 
конкретного хозяйства. 
«Работаем несколькими 
банковскими продуктами, 
в том числе и зарплатный 
проект здесь. "Центр-ин-
вест" всегда заинтересо-
ван помочь хозяйству в 
инвестиционном разви-
тии»,— рассказал о сво-
ем опыте работы с банком 
Владимир Нерусин.

Одна из главных задач 
фермера сегодня — рас-
ширить складские поме-
щения для хранения сель-
скохозяйственной продук-
ции. Также для опера-
тивной уборки будущего 
урожая зерновых пред-
приятие закупает бунке-
ры-перегрузчики. Значи-
тельные финансовые вло-
жения требуют взвешен-
ного подхода. Решением 
стала поддержка надеж-
ного партнера — ПАО КБ 
«Центр-инвест», предоста-
вившего кредит на закуп-
ку необходимой техники.

Мария Байдала, сложно-
сти с логистикой в некото-
рых регионах могут стать 
препятствием для успеш-
ного ведения бизнеса, 
а возможные изменения 
условий работы и комис-
сии могут негативно ска-
заться на прибыли.
 
АЛЬТЕРНАТИВЫ
Помимо крупных пло-
щадок, по словам Марии 
Байдалы, стоит рассмо-
треть возможность выхо-
да на другие платформы, 
например, Lamoda или 
СберМегаМаркет. Также 
бизнес может организо-
вать свой онлайн-магазин 
по продаже товаров.
 
«Создание собственного 
сайта может быть оправ-
дано для уникальных то-
варов или брендов, од-
нако это потребует зна-
чительных инвестиций 
в маркетинг и SEO. Важ-
но понимать, что нали-
чие собственного интер-
нет-магазина дает боль-
ше контроля над брендом 
и клиентским опытом, но 
также накладывает до-
полнительные обязатель-
ства по продвижению и 
поддержке сайта. В лю-
бом случае успех зависит 
от способности адапти-
роваться к изменениям 
рынка, активно работать с 
отзывами клиентов, а так-
же от грамотного управ-
ления ресурсами и логи-
стикой»,— заключила она.

Дарья Коробская
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Главный тренд — 
это отсутствие 
трендов. Есть 
только вы, ваши 
привычки, ваш 
ритм. Маленькие 
квартиры — это 
пространства, где 
свет и воздух важнее 
декора, а функция 
рождает форму.

Вместо обычных 
дверных полотен 
используйте 
светопрозрачные, 
либо в помещениях 
общего нахождения 
не используйте двери 
вовсе. Например, без 
двери можно оставить 
вход в гостиную.

Изображение сгенерировано ИИ

Открывать мир через музей 
Как краснодарский детсад 
«Елочка» сделал музейную 
педагогику инструментом 
воспитания.
Сегодня успех сопут-
ствует брендам, кото-
рые предлагают нечто 
особенное. Например, 
детский сад «Елочка» в 
Краснодаре выделяет-
ся своим уникальным 
подходом — внедрени-
ем музейной педагоги-
ки. Несмотря на скепти-
цизм большинства кол-
лег, утверждавших не-
возможность создания 
полноценного музея в 
детском саду, Маргарита 
Тихонова, основатель са-
да-музея «Елочка», реа-
лизовала этот проект.
Дети получают доступ к 
коллекциям изделий на-
родных ремесленников 
и историческим костю-
мам прямо на террито-
рии детсада. Они не про-
сто наблюдают за экспо-
натами, а активно уча-
ствуют в мероприятиях, 
примеряя на себя роли 
героев исторических по-
становок.
Подробнее о сути музей-
ной педагогики и ее зна-
чении в образовательном 
процессе Маргарита Ти-
хонова рассказала «Дело-
вой газете.Юг».

— Что представляет 
собой музейная педа-
гогика и почему дет-
ский сад «Елочка» 
сделал ставку именно 
на нее, превратив ее в 
свое уникальное пре-
имущество?
— Музейная педагогика 
появилась на стыке двух 
столетий — конца XIX и 
начала XX века. По сути, 
это особая сфера, где со-
четаются знания из раз-
ных областей науки: 
культурология, психоло-
гия, социология. Имен-
но благодаря ей раскры-
вается весь потенциал 
музея как культурного 
и образовательного про-
странства.
Возникает закономерный 
вопрос: можно ли вве-
сти музейную педагоги-
ку в систему дошкольно-
го воспитания? Многие 
специалисты утвержда-
ют, что это невозможно 
из-за особенностей вос-
приятия детей младше-
го возраста. Их внима-
ние трудно удержать на-
долго, поэтому обычные 
формы музейной экспо-
зиции неэффективны. 
Что можно показать ре-
бенку? Что рассказать и 
продемонстрировать?
Именно поэтому мы по-
дошли к решению вопро-
са иначе. Основное ус-
ловие успешного вне-

Уютные малометражки
В России в 2025 году увеличился спрос 
на небольшие квартиры, в том числе в 
1,8 раза вырос интерес к таким лотам в 
бизнес-классе, подсчитали аналитики 
центра STONE.
По мнению экспертов, 
за последние пять лет не-
большие квартиры из ни-
шевого продукта превра-
тились в высоколиквид-
ный актив. Компактные 
лоты — идеальный фор-
мат для предпринимате-
лей, которым приходит-
ся жить «на два города», 
и «стартовый капитал» 
для молодежи. Кроме то-
го, небольшие квартиры 
часто приобретают для 
сдачи в аренду посуточно.

В компактных квартирах 
важную роль играет гра-
мотная организация про-
странства.
Специалисты по дизайну 
интерьеров поделились с 
«Деловой газетой.Юг» ре-
комендациями, как ви-
зуально расширить про-
странство в компактной 
квартире и создать уют-
ную атмосферу.

АДАПТИВНОСТЬ — 
КЛЮЧЕВОЙ 
ПРИНЦИП
Ограниченное простран-
ство маленькой кварти-
ры — это не рамки, а пра-
вила игры, которые начи-
наются с вопроса о том, 
как обмануть тесноту, 
уверена главный архитек-
тор и сооснователь сту-
дии архитектуры и дизай-
на «ТЧК» Александра Ча-
щина. Такие пространства 
требуют адаптивности и 
целевого использования 
каждого сантиметра. 

«Пространство для жиз-
ни должно быть не мод-
ным, а функциональным. 
Оно должно отражать 
дух времени и отвечать 
на запросы и ритм жиз-

ни тех, кто в нем живет. 
Адаптивность — ключе-
вой принцип. Построй-
те пространство под се-
бя, а не под чужой идеал. 
Спрячьте все, что мешает: 
бытовую технику, разбро-
санные вещи, системы 
хранения. Чистые поверх-
ности создают ощущение 
свободы даже в малень-
ких пространствах»,— 
сказала архитектор и со-
основатель студии архи-
тектуры и дизайна «ТЧК».

Визуально расширить 
границы также помо-
гут зеркала в пол и еди-
ное напольное покрытие. 
По словам Чащиной, в не-
больших квартирах мож-
но работать с подиумом, 
подняв кровать, чтобы 
появилась дополнитель-
ная зона хранения. 

«Кровать также можно 
ставить вплотную к сте-
не, образовав мебелью 
нишу, в таком случае по-
является архитектурный 
блок, в котором спрятана 
кровать, а вокруг — боль-
шая зона хранения. Если 
в квартире высокие по-
толки, можно поднять 
кровать наверх, чтобы 
осво бодить пространство 
на нижнем уровне и орга-
низовать там зону отды-
ха или рабочее место»,— 
отметила она.

Руководитель архитек-
турного бюро Architek Та-
тьяна Митева добавила, 
что при обустройстве ма-
леньких квартир важно 
подбирать мебель с ак-
центом на многофункци-
ональность и использо-
вать, например, встроен-

ные модульные системы 
хранения, задействую-
щие пространство от по-
ла и до потолка. Также 
можно использовать на-
весные комоды или тум-
бы, которые не ограничи-
вают комнату. 

Сейчас, по словам экспер-
та, в тренде трансформи-
руемая мебель, в частно-
сти, увеличился спрос на 
раскладные столы и ди-
ваны. 

В то же время, как отме-
тила Александра Чащи-
на, такая мебель зача-
стую влечет за собой до-
полнительные действия, 
это приводит к тому, что 
ее часто перестают скла-
дывать.  

«Если мы говорим о ма-
леньких пространствах, 
то не всегда люди гото-
вы собирать трансформи-
руемую мебель. А если 
все же закладывать та-
кие решения в проекты, 
то мебель должна легко 
выдвигаться и прятать-
ся без трудностей. Чаще 
решения складываются 
из статичных позиций, 
но за счет планировоч-
ного решения появляется 
возможность задвинуть 
штору, закрыть фасад — 
и пространство меняет-
ся»,— отметила главный 
архитектор и сооснова-
тель студии архитектуры 
и дизайна «ТЧК».

ЗОНИРОВАТЬ 
АКЦЕНТАМИ
Для того чтобы рацио-
нально разделить про-
странство и эффектив-
но использовать каждый 
квадратный метр, руко-
водитель архитектурного 
бюро Architek рекоменду-
ет обратить внимание не 
только на перегородки, 
но и на свет.

«Вместо обычных двер-
ных полотен используй-
те светопрозрачные, ли-
бо в помещениях общего 
нахождения не исполь-
зуйте двери вовсе. На-
пример, без двери мож-
но оставить вход в гости-
ную»,— отметила Татьяна 
Митева.

Основу интерьера, по ее 
словам, должны состав-
лять светлые нейтраль-
ные оттенки, которые 
создают ощущение боль-
шего пространства. Яркие 
краски в такой интерьер 

добавляют за счет дета-
лей — акцентных све-
тильников, подушек, обе-
денных стульев, мебель-
ных ручек и др. 

«Также, например, в ван-
ной можно использовать 
акцентную плитку, кото-
рая будет дополнять ос-
новную нейтральную от-
делку»,— отметила экс-
перт. 

Александра Чащина так-
же рекомендует абстра-
гироваться от стандарт-
ной нарезки перегородок, 
поскольку они «забива-
ют» пространство. По ее 
мнению, именно перего-
родки — частая проблема 
таких помещений, и их 
в первую очередь стоит 
убрать, чтобы впустить 
свет и воздух. Вместо них 
зонирование можно вы-
полнять с помощью ме-
бели, переосмыслив пла-
нировку исходя из образа 
жизни.  

«Задача — посмотреть на 
квартиру иначе и расста-
вить сценарий жизни в 
ней исходя из потребно-
стей. Например, шкаф мо-
жет занять место в цен-
тре комнаты, став одно-
временно и местом для 
хранения, и элементом 
зонирования между ос-
новными функциональ-
ными зонами, например, 
прихожая-гостиная»,— 
подчеркнула главный ар-

хитектор и сооснователь 
студии архитектуры и 
дизайна «ТЧК».

ФИНАЛЬНЫЙ ШТРИХ
Для того чтобы даже не-
большая квартира выгля-
дела стильно, можно ис-
пользовать отражающие 
и светопропускающие 
конструкции, отмечает 
Татьяна Митева. 

«Это могут быть межком-
натные двери и мобиль-
ные перегородки, фасады 
шкафов»,— пояснила ди-
зайнер. 

Руководитель архитек-
турного бюро Architek 
также рекомендует по 
возможности не распола-
гать крупногабаритную 
мебель в районе окон и 
избегать коридоров при 
планировке квартиры. 
«Коридор — абсолютно 

бесполезное по своей те-
ме пространство. Лучше 
расширить кухню или го-
стиную за счет коридо-
ра»,— считает эксперт. 

В целом, как отметила 
главный архитектор и со-
основатель студии архи-
тектуры и дизайна «ТЧК» 
Александра Чащина, не 
стоит бояться экспери-
ментов со стилем даже в 
маленьком пространстве. 

«Помните, что главный 
тренд — это отсутствие 
трендов. Есть только вы, 
ваши привычки, ваш 
ритм. Маленькие кварти-
ры — это пространства, 
где свет и воздух важнее 
декора, а функция рожда-
ет форму»,— заключила 
Александра Чащина.

Дарья Коробская
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Основное условие 
успешного внедрения 
музейной педагогики 
в дошкольные 
учреждения — это 
не отправлять детей 
в музей, а привести 
музей к детям.

Открывать мир через музей 
Как краснодарский детсад 
«Елочка» сделал музейную 
педагогику инструментом 
воспитания.
Сегодня успех сопут-
ствует брендам, кото-
рые предлагают нечто 
особенное. Например, 
детский сад «Елочка» в 
Краснодаре выделяет-
ся своим уникальным 
подходом — внедрени-
ем музейной педагоги-
ки. Несмотря на скепти-
цизм большинства кол-
лег, утверждавших не-
возможность создания 
полноценного музея в 
детском саду, Маргарита 
Тихонова, основатель са-
да-музея «Елочка», реа-
лизовала этот проект.
Дети получают доступ к 
коллекциям изделий на-
родных ремесленников 
и историческим костю-
мам прямо на террито-
рии детсада. Они не про-
сто наблюдают за экспо-
натами, а активно уча-
ствуют в мероприятиях, 
примеряя на себя роли 
героев исторических по-
становок.
Подробнее о сути музей-
ной педагогики и ее зна-
чении в образовательном 
процессе Маргарита Ти-
хонова рассказала «Дело-
вой газете.Юг».

— Что представляет 
собой музейная педа-
гогика и почему дет-
ский сад «Елочка» 
сделал ставку именно 
на нее, превратив ее в 
свое уникальное пре-
имущество?
— Музейная педагогика 
появилась на стыке двух 
столетий — конца XIX и 
начала XX века. По сути, 
это особая сфера, где со-
четаются знания из раз-
ных областей науки: 
культурология, психоло-
гия, социология. Имен-
но благодаря ей раскры-
вается весь потенциал 
музея как культурного 
и образовательного про-
странства.
Возникает закономерный 
вопрос: можно ли вве-
сти музейную педагоги-
ку в систему дошкольно-
го воспитания? Многие 
специалисты утвержда-
ют, что это невозможно 
из-за особенностей вос-
приятия детей младше-
го возраста. Их внима-
ние трудно удержать на-
долго, поэтому обычные 
формы музейной экспо-
зиции неэффективны. 
Что можно показать ре-
бенку? Что рассказать и 
продемонстрировать?
Именно поэтому мы по-
дошли к решению вопро-
са иначе. Основное ус-
ловие успешного вне-

дрения музейной педа-
гогики в дошкольные 
учреждения — это не от-
правлять детей в музей, 
а привести музей к де-
тям. Именно таким пу-
тем пошел наш коллек-
тив, начиная с 2013 года.

— Каким образом му-
зейная педагогика ин-
тегрирована в процесс 
воспитания и обуче-
ния детей?
— Создание специальной 
образовательной среды 
— важнейший фактор 
формирования личности 
ребенка. Задача такой 
среды — стимулировать 
речевое общение, разви-
вать интерес к искусству, 
формировать чувство 
прекрасного, обогащать 
фантазию и эмоциональ-
ный мир малыша, учить 
видеть красоту в приро-
де и окружающих пред-
метах.
Поэтому мы решили пер-
вую часть нашего проек-
та воплотить через ис-
кусство живописи. На-
пример, коллекция кар-
тин помогает детям изу-
чать смену времен года. 
Рядом расположены та-
блички с вопросами, ко-
торые взрослые — воспи-
татели или родители — 
задают ребятам во вре-
мя прогулок по музею. 
Помимо пейзажей, есть 
полотна с изображени-
ем достопримечательно-
стей Краснодара, диких 
животных вместе с дете-
нышами, а также натюр-
морты с лесными ягода-
ми. Подобный интерак-
тивный подход позволя-
ет легко и непринужден-
но усвоить необходимые 
знания в дошкольном 
возрасте. Также это спо-
собствует развитию вооб-

ражения и расширению 
кругозора.
Кроме того, отдельная 
часть нашего музея по-
с в я щ е н а д е ко р а т и в -
но-прикладному искус-
ству, иллюстрирующему 
устное народное творче-
ство, прежде всего рус-
скую народную сказку. 
Здесь отражен русский 
быт, традиционный ко-
стюм и другие важные 
стороны культуры. Зна-
комство с экспонатами 
погружает ребят в наци-
ональную культуру, раз-
вивает патриотизм.
Третье направление — 
это музей костюмов. 
Ведь главная деятель-
ность дошкольников — 
это игры, где они ста-
новятся героями, кото-
рые запомнились им ра-
нее. Им необходимы со-
ответствующие костюмы, 
и мы обеспечиваем это, 
создав коллекцию рус-

ских костюмов преиму-
щественно допетровско-
го периода.
Вот так получилось, что 
объединились три клю-
чевых направления, по-
зволяющие утверждать, 
что мы действительно 
связали пространство 
музея и принципы до-
школьного воспитания. 
Современная среда на-
ших воспитанников об-
ладает всеми теми вос-
питательными, духовны-
ми и культурными ре-
сурсами, которыми обла-
дают любые настоящие 
музеи. Можно даже ска-
зать, что наши дети бук-
вально растут в атмосфе-
ре музея.

— Какие необычные 
и ценные экспонаты 
представлены в ва-
шем музее?
— В музее представле-
ны изделия богородской 

резьбы, выполненные 
мастерами пятого-шесто-
го поколений, гжельская 
керамика, палехские ми-
ниатюры и знаменитые 
изделия из села Федо-
скино. В частности, у нас 
имеется уникальная кол-
лекция деревянных мат-
решек, на которых отра-
жены сюжеты русских 
сказок. 
Ранее я упомянула экс-
позицию, посвященную 
русским народным ко-
стюмам. Важно подчер-
кнуть, что это не про-
сто выставочные образ-
цы, а реальные наря-
ды, используемые наши-
ми воспитанниками для 
сценических выступле-
ний в детском центре и 
на площадках Красно-
дарского театра и филар-
монии имени Г. Понома-
ренко.
Для изучения народного 
быта в музее есть само-
вары, прялки, совки для 
сбора ягод.

При этом, конечно, не сто-
ит думать, что вся терри-
тория детского сада ста-
ла сплошным музеем. Для 
знакомства с культурой 
предусмотрена отдель-
ная зона, остальные поме-
щения используются для 
обычной жизни и занятий.

— Какие преимуще-
ства дает применение 
музейной педагогики 
в развитии ребенка?
— Педагоги и родители 
отмечают, что наши вос-
питанники выделяются 
среди сверстников. Они 
внимательнее восприни-
мают культурные ценно-
сти, аккуратнее подходят 
к выбору игрушек и исто-
рий, предпочитая насле-
дие традиционной рус-
ской культуры. Нам при-
ятно наблюдать это, по-
скольку передача духов-
ного наследия будущим 
поколениям — важней-
шая миссия каждого жи-
теля России.

Реклама

бесполезное по своей те-
ме пространство. Лучше 
расширить кухню или го-
стиную за счет коридо-
ра»,— считает эксперт. 

В целом, как отметила 
главный архитектор и со-
основатель студии архи-
тектуры и дизайна «ТЧК» 
Александра Чащина, не 
стоит бояться экспери-
ментов со стилем даже в 
маленьком пространстве. 

«Помните, что главный 
тренд — это отсутствие 
трендов. Есть только вы, 
ваши привычки, ваш 
ритм. Маленькие кварти-
ры — это пространства, 
где свет и воздух важнее 
декора, а функция рожда-
ет форму»,— заключила 
Александра Чащина.

Дарья Коробская
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Процедуру ЭКО 
рассматривают 
как крайнюю меру 
борьбы с бесплодием, 
применяемую 
тогда, когда другие 
варианты оказались 
неэффективны и 
самостоятельная 
беременность 
невозможна.

Изображение сгенерировано ИИ

Время восстановить силы
В России набирает рост тренд на «экономику впечатлений», растет оборот 
массажных салонов и спа-центров, при этом наблюдается переориентация 
спроса с классических бьюти-процедур на релаксацию, отмечается в совместном 
исследовании кошелька ЮMoney и IT-компании «Эвотор».
В частности, за первую де-
каду февраля спрос на ус-
луги спа-салонов вырос 
на 42%, а денежный обо-
рот — на 57%. Средний чек 
спа-программы составил 
6,2 тыс. рублей, что на 10% 
больше, чем годом ранее.
«Деловая газета.Юг» узна-
ла, как изменился спрос 
на спа-услуги на Юге, ка-
кие программы востребо-
ваны и сколько в среднем 
обойдет спа-перезагрузка.

НОВЫЙ 
ФОРМАТ ОТДЫХА
Современный темп жиз-
ни, хронический стресс и 
дефицит отдыха привели 
к формированию устойчи-
вого спроса на полноцен-
ную перезагрузку — как 
физическую, так и эмоцио-
нальную. Если еще не-
сколько лет назад спа вос-
принималось многими 
лишь как приятное допол-
нение к отдыху, то сегод-
ня ситуация изменилась: 
все чаще люди посещают 
спа-центры не ради ми-
молетного удовольствия, 
а ради полноценного вос-
становления сил и здо-
ровья, говорит дирек-
тор медицинской кли-
ники спа-комплекса оте-
ля MORE SPA & RESORT в 
Алуште Оксана Яцкова.

По словам представите-
лей рынка, спрос на ком-
плексные программы рас-
тет в среднем на 15–20% 
ежегодно. При этом основ-
ной акцент смещается с 
универсальных решений 
на индивидуальный под-
бор программ. Гостям ста-
новится недостаточно ра-
зовой процедуры — они 
выбирают продуманные 
многочасовые ритуалы, 
объединяющие термаль-
ную зону, массаж, оберты-
вания и уходы.

По мнению участников 
рынка, это связано с не-
сколькими факторами: 
желанием получить си-
нергетический эффект и 
общим трендом на вел-
нес-трансформацию. От-
дых все чаще восприни-
мается как возможность 
глубокой «перезагрузки», 
чему в полной мере отве-
чают программы детокса 
и восстановления.

Рост интереса к комплекс-
ным спа-программам — 
тренд последних лет, рас-
сказывает президент оте-
ля «Аквамарин Resort & 
SPA» в Севастополе Иван 
Лобач. По его словам, лю-

Путь к родительству через ЭКО
В России наблюдается рост спроса на процедуры экстракорпорального оплодотворения (ЭКО). Современные 
репродуктивные технологии позволяют стать родителями парам с ранее практически безнадежными диагнозами.

«Деловая газета.Юг» узна-
ла у врачей-репродуктоло-
гов, кому показано прове-
дение процедуры ЭКО, ка-
кие существуют медицин-
ские противопоказания и 
какие распространенные 
мифы о процедуре не име-
ют ничего общего с дей-
ствительностью.

ЧТО ТАКОЕ ЭКО И КАК 
ПРОХОДИТ ПРОЦЕДУРА
Экстракорпоральное опло-
дотворение (ЭКО) — техно-
логия, помогающая забере-
менеть при проблемах с за-
чатием. Эта процедура про-
ходит в несколько этапов: 
женщине назначают гор-
моны для созревания яйце-
клеток, затем извлекают их 
и соединяют со сперматозо-
идами в лаборатории. По-
лученные эмбрионы неко-
торое время растут в специ-
альных условиях, после че-
го их переносят в матку бу-
дущей мамы.

Количество программ ЭКО 
в России ежегодно растет 
на 7–10%: государство за-
интересовано в увеличе-
нии демографических по-
казателей, поэтому дела-
ет более доступными для 
населения вспомогатель-
ные репродуктивные тех-
нологии, отмечает глав-
ный врач клиники ЭКО и 
репродукции «Эмбрио», к. 
м. н., репродуктолог Ири-
на Лукошкина. 

Эксперт поясняет, что про-
цедуру ЭКО рассматривают 
как крайнюю меру борьбы с 
бесплодием, применяемую 
тогда, когда другие вариан-
ты оказались неэффектив-
ны и самостоятельная бе-
ременность невозможна.
«По данным нашей клини-
ки, за последние три года 
спрос на программы ЭКО в 
целом стабилен. В коммер-
ческие клиники, как пра-
вило, обращаются пациен-
ты со сложными случаями 
бесплодия, для которых по-
мощь в рамках ОМС недо-
статочна»,— сказала Ирина 
Лукошкина. 

Заведующая отделением 
ВРТ клиники «Мать и ди-
тя» в Краснодаре, врач-ре-
продуктолог Виктория Во-
ронкова отметила, что по-
казаниями к ЭКО обычно 
становятся длительные 
неудачи в попытках есте-
ственного зачатия (более 
года регулярной интим-
ной близости без контра-
цептивов), серьезные на-
рушения качества семени 
у мужчины либо диагно-
стированный эндометри-
оз у женщины.
«Также показанием слу-
жит бесплодие неясно-
го происхождения, когда 
причины невозможности 
зачатия остаются не выяв-

ленными даже после все-
стороннего медицинского 
обследования обоих пар-
тнеров»,— отметила Вик-
тория Воронкова.

По словам главного вра-
ча клиники мужского и 
женского здоровья OXY-
CENTER, врача-акуше-
ра-гинеколога высшей ка-
тегории, кандидата меди-
цинских наук Оксаны Ава-
гимовой, ЭКО может по-
мочь решить проблему 
женского бесплодия при 
непроходимости или от-
сутствии маточных труб 
или при сниженном ова-
риальном резерве.
«Если говорить о мужском 
бесплодии, то это выражен-
ные нарушения в сперма-
тогенезе, хромосомные на-
рушения, когда у мужчины 
нет сперматозоидов в спер-
мограмме, то есть азооспер-
мия. В этом случае есть 
возможность биопсийным 
методом получить сперма-
тозоиды и оплодотворить 
яйцеклетку»,— сказала Ок-
сана Авагимова.

Главный врач, заведующий 
отделением ВРТ, врач-ре-
продуктолог, врач УЗД 
«Клиники Фомина» в Крас-
нодаре Наталья Хмельниц-
кая подчеркнула, что ЭКО 
— это не про «на всякий 
случай» и не про «а вдруг 
само не получится». К такой 
процедуре прибегают тог-
да, когда вероятность успе-
ха выше, чем при выжида-
тельной тактике.

По словам врачей, противо-
показаниями к проведению 

ЭКО выступают острые ин-
фекционные процессы, па-
тологии крови, ряд заболе-
ваний эндокринной систе-
мы, тяжелые психические 
расстройства и онкологиче-
ские заболевания. 

Кроме того, специалисты 
советуют временно воздер-
живаться от процедуры 
при обострении хрониче-
ских воспалительных про-
цессов и серьезных сомати-
ческих болезней.
«В этих ситуациях ЭКО 
не отменяется, а откла-
дывается до нормализа-
ции состояния — это стан-
дарт международных ре-
комендаций»,— пояснила 
врач УЗД «Клиники Фоми-
на» в Краснодаре Наталья 
Хмельницкая.

ПОДГОТОВКА К ЭКО
При планировании бере-
менности — как естествен-
ной, так и путем экстракор-

порального оплодотворе-
ния — паре рекомендует-
ся пройти медицинское об-
следование для выявления 
возможных заболеваний 
и их своевременной кор-
рекции, отметила главный 
врач клиники ЭКО и репро-
дукции «Эмбрио» Ирина Лу-
кошкина. 

Перед проведением ЭКО 
пациенты проходят обяза-
тельное медицинское об-
следование в строгом со-
ответствии с регламентом 
Минздрава РФ. Оно вклю-
чает общеклинические ана-
лизы, гормональный скри-
нинг, анализ на антите-
ла к вирусу краснухи, ин-
струментальные исследо-
вания: УЗИ органов малого 
таза, УЗИ молочных желез, 
ЭКГ, флюорографию, мазки, 
ПЦР на ИППП и цитологи-
ческий мазок, отметила за-
ведующая отделением ВРТ 
клиники «Мать и дитя» в 
Краснодаре Виктория Во-
ронкова. 

«По показаниям проводят 
кариотипирование — ис-
следование хромосомно-
го набора, анализ на му-
тации в генах свертываю-
щей системы крови, диа-
гностику моногенных за-
болеваний. Это особенно 
важно при наличии гене-
тических патологий в се-
мье или при повторных 
выкидышах»,— отметила 
Виктория Воронкова. 

После анализов будущих 
родителей направляют на 
цикл ЭКО, который завер-
шается либо переносом эм-
бриона, либо его замороз-
кой, если перенос временно 
невозможен.

МИФЫ ОБ ЭКО 
И РЕАЛЬНОСТЬ
Эксперты считают, что мно-
гие женщины не решаются 
попробовать ЭКО из-за рас-
пространенных заблужде-
ний в отношении этой про-
цедуры.
«До сих пор существует не-
мало мифов об ЭКО. Основ-
ная причина их появления 

— недостоверная или иска-
женная информация, рас-
пространяемая среди ши-
рокой аудитории»,— отме-
тила главный врач кли-
ники ЭКО и репродукции 
«Эмбрио» Ирина Лукошки-
на.

Наиболее распространен-
ный миф, говорит врач, за-
ключается в убежденности 
пациентов, что участие в 
программе ЭКО увеличи-
вает вероятность развития 
онкологических заболева-
ний. Также нередко встре-
чается мнение, что проце-
дура способствует истоще-
нию запаса яйцеклеток у 
женщины и негативно ска-
зывается на здоровье де-
тей, зачатых в условиях ла-
боратории.

«Миф о том, что стимуля-
ция сокращает овариаль-
ный резерв и приближает 
менопаузу, не имеет науч-
ного подтверждения. Ова-
риальный резерв опреде-
ляется генетически, и гор-
мональная стимуляция 
на него не влияет. Мифом 
является и то, что во вре-
мя процедуры могут пере-
путать клетки, и женщина 
будет воспитывать не сво-
его ребенка. Такие случаи 
практически исключены 
благодаря современным 
системам контроля»,— от-
метила заведующая от-
делением ВРТ клиники 
«Мать и дитя» в Краснода-
ре Виктория Воронкова.

Она добавила, что еще 
один устойчивый миф ка-
сается ожидания гаранти-
рованной беременности с 
первого раза. Пациенты за-
частую забывают учиты-
вать значительное коли-
чество факторов, опреде-
ляющих успех процедуры: 
возраст женщины, причи-
ны бесплодия, состояние 
репродуктивной системы, 
качество спермы партнера 
и прочие важные обстоя-
тельства.
«У женщин моложе 35 лет 
вероятность успеха с пер-
вой попытки составляет 
примерно 45–50%, но даже 
при благоприятном про-
гнозе нет 100% гарантии. 
Иногда требуется несколь-
ко попыток»,— пояснила 
врач-репродуктолог. 

Еще один частый миф — 
развитие многоплодной 
беременности после ЭКО. 
Как пояснила Виктория Во-
ронкова, раньше действи-
тельно чаще всего перено-
сили два-три эмбриона од-
новременно, что увеличи-
вало шансы родить двой-
ню или тройню. Сегодня, 
как правило, ограничива-
ются пересадкой одного ка-
чественного эмбриона. Экс-
перт подчеркнула, что те-

чение беременности после 
ЭКО ничем принципиаль-
но не отличается от есте-
ственной беременности.

Виктория Воронкова доба-
вила, что широко распро-
странен миф о возможно-
сти выбора пола ребенка 
при проведении ЭКО. Од-
нако российское законода-
тельство прямо запрещает 
такую практику. Исключе-
нием становятся лишь си-
туации, когда у родителей 
есть генетическое заболе-
вание, передающееся толь-
ко по мужской или жен-
ской линии. 

Оксана Авагимова обра-
тила внимание на еще 
один популярный миф: 
некоторые полагают, что 
процесс заморозки яйце-
клеток и сперматозоидов 
способен отрицательно 
сказаться на здоровье бу-
дущего ребенка.
«Опираясь на многолет-
ний мировой опыт и об-
ширные научные исследо-
вания, можно дать одно-
значный ответ: заморозка 
спермы и ооцитов не ока-
зывает никакого негатив-
ного влияния на здоровье, 
развитие и генетическую 
полноценность будущего 
ребенка. Репродуктологи 
и генетики по всему миру 
единодушны: процесс кри-
оконсервации не изменя-
ет генетический матери-
ал клеток. Он лишь “ставит 
на паузу” их метаболиче-
скую активность, сохраняя 
их в том состоянии, в кото-
ром они были на момент 
заморозки»,— подчеркну-
ла главный врач клиники 
мужского и женского здо-
ровья OXY-CENTER.

Как отметила врач УЗД 
«Клиники Фомина» в Крас-
нодаре Наталья Хмельниц-
кая, тем, кто рассматривает 
ЭКО как возможность стать 
родителями, важно отда-
вать себе отчет в том, что 
это не гарантия быстрого 
решения проблемы и уж 
точно не приговор.

«Это современный меди-
цинский инструмент, ре-
зультативность которого 
определяется состоянием 
здоровья пациента, тща-
тельной подготовкой и вы-
бранной тактикой лечения. 
Рассматривая возможность 
проведения ЭКО, лучше за-
думаться не о вероятно-
сти наступления беремен-
ности, а о том, какая стра-
тегия действий окажет-
ся оптимальной именно в 
вашей конкретной ситуа-
ции. Только такой рацио-
нальный подход обеспечит 
наилучшие результаты»,— 
заключила врач. 

Дарья Коробская 
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Мы видим, что люди все 
чаще выбирают комплексные 
программы, сочетающие 
посещение нескольких зон — 
сауны, бассейны, джакузи, 
индивидуальные пропарки — 
в рамках одной сессии. Это 
отражает общий тренд в 
велнес-индустрии: люди 
хотят целенаправленного 
восстановления энергии, 
снятия стресса и 
профилактики хронических 
проблем, а не только 
отдельной процедуры.

Изображение сгенерировано ИИ

Время восстановить силы
В России набирает рост тренд на «экономику впечатлений», растет оборот 
массажных салонов и спа-центров, при этом наблюдается переориентация 
спроса с классических бьюти-процедур на релаксацию, отмечается в совместном 
исследовании кошелька ЮMoney и IT-компании «Эвотор».
В частности, за первую де-
каду февраля спрос на ус-
луги спа-салонов вырос 
на 42%, а денежный обо-
рот — на 57%. Средний чек 
спа-программы составил 
6,2 тыс. рублей, что на 10% 
больше, чем годом ранее.
«Деловая газета.Юг» узна-
ла, как изменился спрос 
на спа-услуги на Юге, ка-
кие программы востребо-
ваны и сколько в среднем 
обойдет спа-перезагрузка.

НОВЫЙ 
ФОРМАТ ОТДЫХА
Современный темп жиз-
ни, хронический стресс и 
дефицит отдыха привели 
к формированию устойчи-
вого спроса на полноцен-
ную перезагрузку — как 
физическую, так и эмоцио-
нальную. Если еще не-
сколько лет назад спа вос-
принималось многими 
лишь как приятное допол-
нение к отдыху, то сегод-
ня ситуация изменилась: 
все чаще люди посещают 
спа-центры не ради ми-
молетного удовольствия, 
а ради полноценного вос-
становления сил и здо-
ровья, говорит дирек-
тор медицинской кли-
ники спа-комплекса оте-
ля MORE SPA & RESORT в 
Алуште Оксана Яцкова.

По словам представите-
лей рынка, спрос на ком-
плексные программы рас-
тет в среднем на 15–20% 
ежегодно. При этом основ-
ной акцент смещается с 
универсальных решений 
на индивидуальный под-
бор программ. Гостям ста-
новится недостаточно ра-
зовой процедуры — они 
выбирают продуманные 
многочасовые ритуалы, 
объединяющие термаль-
ную зону, массаж, оберты-
вания и уходы.

По мнению участников 
рынка, это связано с не-
сколькими факторами: 
желанием получить си-
нергетический эффект и 
общим трендом на вел-
нес-трансформацию. От-
дых все чаще восприни-
мается как возможность 
глубокой «перезагрузки», 
чему в полной мере отве-
чают программы детокса 
и восстановления.

Рост интереса к комплекс-
ным спа-программам — 
тренд последних лет, рас-
сказывает президент оте-
ля «Аквамарин Resort & 
SPA» в Севастополе Иван 
Лобач. По его словам, лю-

ди все реже выбирают от-
дельные процедуры и все 
чаще — готовые «маршру-
ты восстановления», кото-
рые понятны по эффекту 
и выгодны по стоимости.
«Комплексные програм-
мы часто приобретают в 
подарок. Это восприни-
мается как форма заботы, 
ведь самые ценные по-
дарки — не вещи, а здоро-
вье, отдых и хорошее са-
мочувствие»,— поделился 
наблюдением Иван Лобач.
Схожую тенденцию от-
мечают и в комплексе 
«Станция Морская» под 
Таганрогом.
«Мы видим, что люди 
все чаще выбирают ком-
плексные программы, со-

четающие посещение не-
скольких зон — сауны, 
бассейны, джакузи, ин-
дивидуальные пропар-
ки — в рамках одной сес-
сии. Это отражает общий 
тренд в велнес-индустрии: 
люди хотят целенаправ-
ленного восстановления 
энергии, снятия стресса и 
профилактики хрониче-
ских проблем, а не только 
отдельной процедуры»,— 
рассказали в пресс-службе 
комплекса.

На курорте «Мираклеон» 
(Анапа), помимо спроса 
на комплексные програм-
мы, также отмечают ин-
терес к аппаратной кос-
метологии и программам 

коррекции фигуры. Также 
популярностью пользу-
ются детокс-программы 
и комплексное восстанов-
ление после стресса. Рас-
тет интерес посетителей 
и к ритуалам «тихой ро-
скоши» и ментального ре-
лакса. Отдельно отмеча-
ют повышенный спрос на 
талассотерапию и на дет-
ское спа, что подтвержда-
ет запрос на персонали-
зированный и семейный 
велнес-подход.

В термальных комплек-
сах City Creek в Ростове и 
Greenwich Park в Таганро-
ге отмечают устойчивый 
рост спроса на групповые 
банные церемонии.
«Раньше трендом было от-
дыхать в клубах по выход-
ным, затем трендом стало 
заниматься спортом и хо-
дить в фитнес-залы. Сей-
час тренд — это бани и 
банные шоу»,— счита-
ет арт-директор спа-ком-
плексов Greenwich Park 
(Таганрог) и City Creek (Ро-
стов) Иван Александров.

В бутик-отеле Rilas Hotel 
& Spa 4* в Махачка-
ле отмечают повышен-
ный спрос на классиче-
ский хаммам, посколь-
ку это быстрая возмож-
ность расслабиться и по-
лучить спа-уход в рамках 
одной процедуры, отме-
тила управляющая ком-
панией Vezhan Hospitality 
Евгения Вежан.

Информационный обзор редакции.
Редакция напоминает, что по медицинским услугам имеются 
противопоказания, необходимо проконсультироваться со специалистами.

СЕМЬИ 
И ДЕВИЧНИКИ
Ос новна я ауди т ори я 
спа-комплекса MORE SPA 
& RESORT — это непо-
средственно гости отеля, 
преимущественно семьи, 
которые выбирают про-
граммы, адаптированные 
под разные возрастные 
группы. 

Гости спа-центра «Аква-
марин Resort & SPA» — 
м у ж чи н ы и жен щ и-
ны старше 35 лет. Кто-
то приходит с конкрет-
ными жалобами на уста-
лость, стресс, проблемы 
со сном, ощущение по-
стоянного напряжения, 
а кто-то — в профилакти-
ческих целях.

На курорте «Миракле-
он», помимо семей с деть-
ми, основной спрос на спа 
формируют взрослые па-
ры, одиночные путеше-
ственники и активные 
компании друзей. В це-
лом это социально актив-
ная аудитория со сред-
ним и высоким уров-
нем дохода, для которых 
спа — инвестиция в каче-
ство жизни. 

Основными посетите-
лями городских курор-
тов «Термолэнд» высту-
пают женщины в возрас-
те 18–50 лет и мужчины 
20–55 лет. Мужчины, как 
правило, предпочитают 
русскую баню, индивиду-
альные программы па-
рений. Женщины посе-
щают зону спа-процедур, 
берут различные пакет-
ные программы, плава-
ют в термальном бассей-
не. Наибольшая актив-
ность визитов приходит-
ся на выходные и празд-
ничные дни.
Участники рынка также 
отмечают, что спа-ком-
плексы все чаще стано-
вятся частью личных со-
бытий: празднования 
дней рождения, девич-
ников, камерных встреч.

СТОИМОСТЬ 
РАССЛАБЛЕНИЯ
Стоимость спа-программ 
за год в среднем вырос-
ла на 10–15%, отмечают 
участки рынка. Причи-
ной стали рост затрат на 
оплату труда персона-
ла, удорожание космети-
ческих средств и расход-
ных материалов, а также 
общий рост издержек.

Сами цены на услуги ва-
рьируются в зависимости 
от наполнения програм-
мы и уровня комплек-
са. В частности, в MORE 
SPA & RESORT средний 
чек составляет 10–15 тыс. 
рублей. Стоимость ком-
плексных спа-программ 
в курортном комплек-
се «Аквамарин Resort 
& SPA» — в среднем от 
5,6 тыс. до 7,5 тыс. рублей. 
В «Термолэнде» спа-про-
граммы продолжитель-
ностью 40–60 минут сто-
ят от 2,5 тыс. до 3,9 тыс. 
рублей.

Средняя стоимость по-
сещения терма льных 
комплексов City Creek и 
Greenwich Park составля-
ет 2 тыс. рублей. В «Стан-
ции Морская» цены на 
услуги не меняли с мар-
та 2024 года — полная 
стоимость спа-дня здесь 
составляет 2,49 тыс. ру-
блей. В Rilas Hotel & Spa 
4* в Махачкале диапазон 
цен на спа-услуги начи-
нается от 4,2 тыс. рублей.

ОСОЗНАННАЯ ЗАБО-
ТА О СЕБЕ
По мнению участников 
рынка, спрос на спа про-
должит расти. Спа-проце-
дуры сегодня восприни-
маются не как элемент 
роскоши, а как осознан-
ная часть заботы о здо-
ровье и качестве жиз-
ни, отмечает директор 
медицинс кой к лини-
ки спа-комплекса оте-
ля MORE SPA & RESORT 
в Алуште Оксана Яцкова.
«В этом контексте спа-ку-
рорты и медицинские 
клиники, работающие 
на стыке велнеса и ме-
дицины, становятся зна-
чимым элементом тури-
стической инфраструк-
туры»,— говорит специа-
лист.

В медицинс ком цен-
тре курортного комплек-
са «Аквамарин Resort & 
SPA» в Севастополе свя-
зываю развитие тренда 
на спа с изменениями в 
образе жизни людей. Се-
годня все большее коли-
чество людей мало дви-
гается, страдает от хро-
нического переутомле-
ния и дефицита энергии. 
В этом ключе спа стано-
вится не эстетической, 
а прикладной частью за-
боты о здоровье.

Анастасия Талызина

В России наблюдается рост спроса на процедуры экстракорпорального оплодотворения (ЭКО). Современные 
репродуктивные технологии позволяют стать родителями парам с ранее практически безнадежными диагнозами.

чение беременности после 
ЭКО ничем принципиаль-
но не отличается от есте-
ственной беременности.

Виктория Воронкова доба-
вила, что широко распро-
странен миф о возможно-
сти выбора пола ребенка 
при проведении ЭКО. Од-
нако российское законода-
тельство прямо запрещает 
такую практику. Исключе-
нием становятся лишь си-
туации, когда у родителей 
есть генетическое заболе-
вание, передающееся толь-
ко по мужской или жен-
ской линии. 

Оксана Авагимова обра-
тила внимание на еще 
один популярный миф: 
некоторые полагают, что 
процесс заморозки яйце-
клеток и сперматозоидов 
способен отрицательно 
сказаться на здоровье бу-
дущего ребенка.
«Опираясь на многолет-
ний мировой опыт и об-
ширные научные исследо-
вания, можно дать одно-
значный ответ: заморозка 
спермы и ооцитов не ока-
зывает никакого негатив-
ного влияния на здоровье, 
развитие и генетическую 
полноценность будущего 
ребенка. Репродуктологи 
и генетики по всему миру 
единодушны: процесс кри-
оконсервации не изменя-
ет генетический матери-
ал клеток. Он лишь “ставит 
на паузу” их метаболиче-
скую активность, сохраняя 
их в том состоянии, в кото-
ром они были на момент 
заморозки»,— подчеркну-
ла главный врач клиники 
мужского и женского здо-
ровья OXY-CENTER.

Как отметила врач УЗД 
«Клиники Фомина» в Крас-
нодаре Наталья Хмельниц-
кая, тем, кто рассматривает 
ЭКО как возможность стать 
родителями, важно отда-
вать себе отчет в том, что 
это не гарантия быстрого 
решения проблемы и уж 
точно не приговор.

«Это современный меди-
цинский инструмент, ре-
зультативность которого 
определяется состоянием 
здоровья пациента, тща-
тельной подготовкой и вы-
бранной тактикой лечения. 
Рассматривая возможность 
проведения ЭКО, лучше за-
думаться не о вероятно-
сти наступления беремен-
ности, а о том, какая стра-
тегия действий окажет-
ся оптимальной именно в 
вашей конкретной ситуа-
ции. Только такой рацио-
нальный подход обеспечит 
наилучшие результаты»,— 
заключила врач. 

Дарья Коробская 
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Вывески заговорят по-русски
В России с 1 марта 2026 года вступят в силу изменения в закон о защите 
русского языка, с этого момента использование на двери или витрине магазина 
англоязычных табличек типа open (открыто — в переводе с англ.) или надписи sale 
(распродажа — в переводе с англ.) может привести к штрафу.
Сейчас русский язык обя-
зателен только в рекла-
ме и важных сообщениях 
о товаре, продавце. Вы-
вески и прочая открытая 
информация могли раз-
мещаться на любом язы-
ке. Но с 1 марта 2026 го-
да требование будет рас-
пространяться на все вы-
вески, рекламные плака-
ты, витринные надписи, 
указатели и информаци-
онную графику в обще-
ственных местах. Содер-
жать тексты преимуще-
ственно на русском язы-
ке также должны будут 
сайты, мобильные при-
ложения. Нельзя будет 
использовать иностран-
ные слова без перевода, 
если есть русские ана-
логи. Например, вместо 
«WOW-распродажа» нуж-
но будет писать «гранди-
озная распродажа».

Допустимо дублирова-
ние на языки народов 
России или иностран-
ные языки, однако основ-
ной и самый видимый 
текст обязательно дол-
жен быть именно на рус-
ском. Например, на вы-
веске вместе с надписью 
«Кафе» разрешается раз-
местить Cafe. Однако эта 
надпись должна быть 
выполнена в едином сти-
ле: ее нельзя сделать яр-
че, крупнее, использо-
вать для нее другой цвет 
или шрифт.

В случае перевода слово 
на русском языке долж-
но быть взято из утверж-
денных словарей. Напри-
мер, из Орфографическо-
го словаря русского язы-
ка как государственного 
языка РФ (разработчик — 
Институт русского язы-
ка им. В. В. Виноградова 
РАН), Словаря иностран-
ных слов (разработчик — 
Институт лингвистиче-
ских исследований РАН).
Записывать иностран-
ные слова кириллицей, 
например «сейл», также 
не рекомендуется. Если 
слово отсутствует в сло-
варях иностранных слов, 
его употребление будет 
нарушением.

Закон имеет ряд исклю-
чений. Так, требования 
не касаются зарегистри-
рованных торговых ма-
рок — их можно продол-
жать размещать в неиз-
менном виде. Если фир-
менное наименование 
юридического лица офи-
циально зарегистриро-
вано в государственном 

реестре на иностранном 
алфавите, его можно ис-
пользовать на вывесках 
без изменений. Одна-
ко это исключение рас-
пространяется только на 
юридических лиц, ин-
дивидуальные предпри-
ниматели и самозаня-
тые фирменное наимено-
вание зарегистрировать 
не могут, но им доступ-
на регистрация товарно-
го знака.

КАК БЫТЬ 
С ВЫВЕСКАМИ?
Когда привычное назва-
ние на латинице уже хо-
рошо знакомо покупа-
телям и ассоциирует-
ся с брендом, менять его 
компания не заинтересо-
вана. В то же время, ес-
ли обозначение на ла-
тинице не зарегистри-
ровано в качестве товар-
ного знака, после 1 мар-
та 2026 года существует 
риск привлечения ком-
пании к административ-
ной ответственности, по-
яснила руководитель от-
дела интеллектуа ль-
ной собственности фи-
лиала РОКА «Советник» в 
Санкт-Петербурге, адво-
кат, патентный поверен-
ный по специализации 
«товарные знаки и зна-
ки обслуживания» Вик-
тория Клюшина.
Чтобы минимизировать 
риски, она предлагает 
рассмотреть следующие 
варианты действий. Пер-
вый — временный де-
монтаж вывески на лати-
нице с последующим ее 
возвратом после успеш-
ной регистрации товар-
ного знака. Эксперт до-
бавила, что процедура 

госрегистрации длится 
примерно 1,5 года. 
Второй вариант — ука-
зать на вывеске перевод 
на русский язык, если 
слово подлежит переводу.
Если название зареги-
стрировано как товар-
ный знак, стоит на слу-
чай проверки подгото-
вить подтверждающий 
документ. Свидетельство 
на товарный знак предо-
ставляется в электрон-
ной форме по запросу, и 
после уплаты пошлины 
можно получить также 
бумажный экземпляр.

КАК 
ЗАРЕГИСТРИРОВАТЬ 
ТОВАРНЫЙ ЗНАК
Товарный знак — это 
уникальное обозначение 

(название, логотип, их 
комбинация), которое ин-
дивидуализирует това-
ры или услуги на рынке. 
Товарные знаки делят-
ся на три основных вида: 
словесные — состоящие 
из текста; изобразитель-
ные — только графиче-
ский элемент (изобра-
жение, рисунок); комби-
нированные — сочета-
ние текста и графики. Ре-
гистрация проходит по 
Международной класси-
фикации товаров и ус-
луг (МКТУ), где указы-
вают классы, категории, 
в которых будет исполь-
зоваться товарный знак.
Первым шагом при реги-
страции товарного знака 
должна стать проверка 
на уникальность. Как по-

яснили в центре «Новый 
Ростов», это нужно, по-
скольку Роспатент будет 
проверять знак на сход-
ство с уже зарегистриро-
ванными по трем крите-
риям: графическое или 
визуальное сходство; фо-
нетическое или звуковое 
сходство; семантическое 
сходство по смыслу или 
идее.
Вторым шагом станет 
подготовка заявки в Рос-
патент. Для этого потре-
буется: заявление; изо-
бражение самого знака; 
описание регистрируе-
мого знака в свободной 
форме; перечень товаров 
и услуг по классам меж-
дународной классифика-
ции товаров и услуг (МК-
ТУ), для которых запра-

шивается регистрация.
Третий шаг — подача за-
явки. Это можно сделать 
лично по адресу: г. Мо-
сква, Бережковская набе-
режная, 30, корпус 1.
Сам процесс регистра-
ции, как уточнили в цен-
тре «Новый Ростов», де-
лится на этапы, каждый 
из которых имеет свои 
сроки. Сначала прово-
дится формальная экс-
пертиза, которая зани-
мает до одного месяца. 
За это время проверяют 
правильность оформле-
ния поданных докумен-
тов и оплату пошлин.

Далее следует эксперти-
за по существу (до 12 ме-
сяцев). Это основной 
этап, когда проверяется 
охраноспособность зна-
ка, его уникальность и 
соответствие закону. В ее 
рамках выявляют воз-
можные сходства и на-
рушения. Если эксперти-
за пройдена успешно, то 
Роспатент выносит реше-
ние о регистрации товар-
ного знака.
Что касается регистра-
ции и выдачи свиде-
тельства, то после упла-
ты финальной пошлины 
знак вносят в реестр, это 
занимает примерно ме-
сяц. Сведения публику-
ют и выдают свидетель-
ство (еще один месяц).

«Если проверяющий ор-
ган вдруг выявит ошиб-
ки и нарушения, то сро-
ки проверки увеличатся. 
Поэтому предпринима-
телям лучше обратиться 
к специалистам»,— под-
черкнули в «Новом Ро-
стове».

ШТРАФНЫЕ 
САНКЦИИ
Ответственность за ис-
пользование иностран-
ных слов на вывесках 
предусмотрена статьей 
14.8 КоАП РФ. Штрафы 
установлены в размере 
от 500 до 1 тыс. рублей 
для должностных лиц и 
от 5 тыс. до 10 тыс. ру-
блей для юридических 
лиц.
В случае если наруше-
ние связано с разме-
щением рекламы с ис-
пользованием иностран-
ных слов, оно попадает 
под действие статьи 14.3  
КоАП РФ. Размер штра-
фов составляет от 4 тыс. 
до 20 тыс. рублей для 
должностных лиц и от 
100 тыс. до 500 тыс. ру-
блей для юрлиц.

София Купченко

Налоговый вычет 
доступно
Налоговый вычет — государственная 
льгота, позволяющая вернуть часть ранее 
уплаченного налога на доходы физических 
лиц (НДФЛ). Вычетом могут воспользоваться 
все граждане, которые являются налоговыми 
резидентами РФ, то есть имеют официальный 
доход, облагаемый НДФЛ.

Заместитель председателя 
Юго-Западного банка Сбер-
банка Лариса Безделева рас-
сказала, как получить вычет 
при покупке жилья и упла-
те процентов за ипотеку. 

Вычет можно получить 
в случае строительства 
или покупки жилья: квар-
тиры, частного дома, ком-
наты или доли, покупки зе-
мельного участка с жилым 
домом или под строитель-
ство дома. Также вычет 
можно получить за рас-
ходы на отделку и ремонт 
жилья, если жилье при-
обреталось у застройщика 
без отделки и это указано в 
договоре, а также расходы 
по выплате процентов по 
ипотечному кредиту 

Суммарно при став-
ке НДФЛ в 13% можно 
вернуть за покупку не-
движимости с ипоте-
кой налоговым рези-
дентам РФ (в том чис-
ле — и гражданам дру-
гих стран) до 650 тысяч 
рублей. Максимально 
возможная сумма для рас-
чета — это 2 млн рублей 
(260 тысяч рублей вычета), 
а для процентов по ипоте-
ке — 3 млн рублей (390 ты-
сяч рублей вычета). Супру-
ги имеют равные права 
на возврат, даже если имя 
второго супруга не указано 
в договоре купли-продажи 
(за исключением соответ-
ствующих условий брачно-
го договора). Если жилье 
приобретено с ипотекой 
после 1 января 2014 года в 
браке, на двоих они могут 
вернуть 1,3 млн рублей. 
Ежегодно можно получить 
не больше, чем перечис-
лили в бюджет подоходно-
го налога. Возвращать на-
лог можно несколько лет 
до момента, пока не верне-
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В среднем, лишь каждый 10-й 
россиянин использует право на все 
доступные ему налоговые вычеты. 
В ЮФО, по нашим оценкам, это каждый 
5-й, что связано с более высокой 
общей финансовой грамотностью и 
большим числом совместных проектов 
госорганов, бизнеса и банковского 
сообщества по популяризации 
этой темы на Юге России. Возврат 
средств, потраченных на покупку 
недвижимости и проценты по 
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самый часто используемый формат 
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займа. В среднем в первые 1-2 года 
после оформления сделки южане 
получают вычет за покупку, а затем 
в последующие 2-5 лет — вычеты за 
проценты по ипотеке.  

ЛАРИСА БЕЗДЕЛЕВА, 
заместитель председателя  

Юго-Западного банка Сбербанка 
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В случае если наруше-
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щением рекламы с ис-
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до 20 тыс. рублей для 
должностных лиц и от 
100 тыс. до 500 тыс. ру-
блей для юрлиц.
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Юго-Западного банка Сбер-
банка Лариса Безделева рас-
сказала, как получить вычет 
при покупке жилья и упла-
те процентов за ипотеку. 

Вычет можно получить 
в случае строительства 
или покупки жилья: квар-
тиры, частного дома, ком-
наты или доли, покупки зе-
мельного участка с жилым 
домом или под строитель-
ство дома. Также вычет 
можно получить за рас-
ходы на отделку и ремонт 
жилья, если жилье при-
обреталось у застройщика 
без отделки и это указано в 
договоре, а также расходы 
по выплате процентов по 
ипотечному кредиту 

Суммарно при став-
ке НДФЛ в 13% можно 
вернуть за покупку не-
движимости с ипоте-
кой налоговым рези-
дентам РФ (в том чис-
ле — и гражданам дру-
гих стран) до 650 тысяч 
рублей. Максимально 
возможная сумма для рас-
чета — это 2 млн рублей 
(260 тысяч рублей вычета), 
а для процентов по ипоте-
ке — 3 млн рублей (390 ты-
сяч рублей вычета). Супру-
ги имеют равные права 
на возврат, даже если имя 
второго супруга не указано 
в договоре купли-продажи 
(за исключением соответ-
ствующих условий брачно-
го договора). Если жилье 
приобретено с ипотекой 
после 1 января 2014 года в 
браке, на двоих они могут 
вернуть 1,3 млн рублей. 
Ежегодно можно получить 
не больше, чем перечис-
лили в бюджет подоходно-
го налога. Возвращать на-
лог можно несколько лет 
до момента, пока не верне-

те всю сумму. После вве-
дения в 2025 году 5-сту-
пенчатой прогрессив-
ной шкалы налогоо-
бложения, те, кто пла-
тит больше 13% НДФЛ 
могут увеличить сум-
му к возврату. На сегод-
ня это максимум 1,1 млн 
рублей: 440 тысяч — за по-
купку недвижимости и 660 
тысяч — за проценты, опла-
ченные по жилищному за-
йму. Получить повышен-
ный налоговый вычет мож-
но с 2026 года и за период с 
2025 года

Налоговый вычет недо-
ступен (частично досту-
пен) при покупке жилья 
у заинтересованных лиц. 
Это родственники (супруг, 
дети, родители, братья или 
сестры) и у работодателя. 
Его нельзя получить и за 
оплату процентов за ипо-
теку и саму недвижимость, 
оформленную не на имя 
заявителя; приобретенную 
нерезидентом РФ и распо-
ложенную за пределами 
РФ; покупку жилья за счет 
госсубсидий и без исполь-
зования своих сбереже-
ний. В случае частичного 
использования (например, 
материнский капитал как 
первоначальный взнос за 
жилье), эту сумму вычтут 
из общей стоимости недви-
жимости для возвратов.

Получать вычет можно 
только за тот календар-
ный год, в котором воз-
никло право на недви-
жимость, и за все по-
следующие годы. Вер-
нуть налог за годы, 
предшествующие го-
ду возникновения пра-
ва на вычет, нельзя. Ис-
ключение из этого прави-
ла сделали только для пен-
сионеров: они имеют право 
перенести вычет на 3 года, 
предшествующих году воз-
никновения права на него.
Имущественный вычет 
можно получить один раз, 
если приобретали жилье 
до 2014 года. С 1 января 
2014 года в Налоговый ко-
декс внесли изменения: ес-
ли налоговый вычет при 
покупке недвижимости по-
лучен не в максимальном 
размере, его остаток можно 
дополучить и после покуп-
ки другого объекта недви-

жимости. Вычет по про-
центам за ипотеку мож-
но получить только раз в 
жизни и по одному объек-
ту жилья.  Если воспользо-
вались ипотекой до 1 янва-
ря 2014 года, подоходный 
налог с расходов по упла-
те ипотечных процентов 
возвращается без ограни-
чений.

ЗА ЧТО ЕЩЕ МОЖНО 
ВЕРНУТЬ 
НАЛОГОВЫЙ ВЫЧЕТ
Вычет по расходам на 
лечение и покупку ме-
дикаментов
Возмещается стоимость 
любых оплаченных медус-
луг, оказываемых лицензи-
рованными медицински-
ми учреждениями России. 
Это консультации врачей, 
диагностика, операции 
(включая стоматологию и 
косметологические проце-
дуры), стационарное и ам-
булаторное лечение, реа-
билитация, покупка лекар-
ственных препаратов, стра-
ховка по полису ДМС.
Сумма возврата зависит от 
вида лечения. В частности, 
при простом лечении мак-
симальная сумма расхо-
дов, с которой можно по-
лучить вычет,— 150 тыс. 
рублей, т. е. при ставке 13% 
получится вернуть макси-
мум 19,5 тыс. рублей.
В случае с дорогостоящим 
лечением возмещение про-
изводится со всей суммы 
затрат без ограничения. 
К дорогостоящим видам, 
в частности, относятся: про-
цедура ЭКО и суррогатное 

материнство, имплантация 
зубов, высокотехнологич-
ная медицинская помощь.
Расходы на лекарства воз-
вращаются только при на-
личии платежных доку-
ментов (чеков), рецепта 
или назначения от врача. 
Лекарства могут быть на-
значены в том числе и для 
членов семьи.

Вычет по расходам на 
обучение
Можно получить вычет по 
расходам как за собствен-
ное обучение, так и за обу-
чение детей, братьев и се-
стер, супруга или супру-
ги. Максимальная сумма 
расходов, с которой можно 
получить вычет за образо-
вание, составляет 150 тыс. 
рублей в год (за собствен-
ное обучение, образование 
брата или сестры, супруга 
или супруги) или 110 тыс. 
рублей (за обучение детей 
или подопечных).

Ранее для получения вы-
чета требовался расши-
ренный пакет документов, 
но с 2024 года достаточно 
справки об оплате образо-
вательных услуг.

Вычет за фитнес и спорт
Государство позволяет вер-
нуть часть НДФЛ за счет 
расходов на занятия в фит-
нес-клубе, спортивном за-
ле или в спортсекции. Ока-
зываемые услуги должны 
быть физкультурно-оздо-
ровительными. Еще одно 
условие получения выче-
та — спортивное учрежде-
ние должно значиться в 
перечне Минспорта РФ.
С 2024 года максимальная 
сумма расходов, формиру-
ющих спортивный вычет, 
составляет 150 тыс. рублей. 
Вернуть получится от 13 до 
22% в зависимости от то-
го, по какой ставке человек 
платит НДФЛ. Оформить 
вычет можно за себя, детей 
и родителей-пенсионеров.

Вычет за сдачу норма-
тивов ГТО
Вычет смогут получить те, 
кто сдал нормативы ком-
плекса упражнений «Готов 
к труду и обороне» (ГТО). 
Обязательное условие — 
прохождение диспансери-
зации в том же календар-
ном году.
Сумма, с которой можно 
вернуть вычет,— 18 тыс. 
рублей, то есть получить 
можно от 2,34 тыс. рублей 
до 3,96 тыс. рублей в зави-
симости от размера став-
ки НДФЛ.

Вычет за взносы на 
пенсию и страхование
Вычет положен челове-
ку, самостоятельно запла-
тившему дополнительные 
взносы на свою пенсию. 
В частности, сюда входят 
взносы на накопительную 
часть пенсии, доброволь-
ное пенсионное страхова-
ние, негосударственное 
пенсионное страхование и 
добровольное страхование 
жизни.
Взносы на накопитель-
ную часть трудовой пен-
сии можно делать толь-

ко для себя. Договоры на 
добровольное пенсионное 
страхование, добровольное 
страхование жизни можно 
также оформлять в поль-
зу супруга или супруги, ро-
дителей, детей-инвалидов. 
Максимальная сумма рас-
ходов, с которой можно по-
лучить вычет, составляет 
150 тыс. рублей.

Вычет за взносы на ин-
вестсчет
Получить вычет могут все, 
кто пополнял индивиду-
альный инвестиционный 
счет в предшествующем 
календарном году. Вер-
нуть получится от 13 до 
22% от суммы пополнения 
ИИС, но не более 52 тыс. 
рублей при уплате НДФЛ 
по ставке 13% и не более 
88 тыс. рублей при макси-
мальном НДФЛ в 22%.

Вычет за расходы на 
благотворительность
Можно оформить, если 
жертвовали деньги напря-
мую в благотворительные 
организации, социально 
ориентированные неком-
мерческие или религиоз-
ные организации, учреж-
дения культуры и спорта.
Максимальный размер 
суммы, с которой предо-
ставляют вычет, не может 
превышать 25% (в отдель-
ных случаях законом субъ-
екта РФ может быть уве-
личен до 30%) дохода за ка-
лендарный год. Остаток не-
использованного вычета 
на следующий год не пере-
носится.

КАК ПОЛУЧИТЬ 
НАЛОГОВЫЙ ВЫЧЕТ
Чтобы получить вычет по-
сле окончания года, в ко-
тором возникло право на 
выплаты, нужно подать в 
ФНС декларацию 3-НДФЛ и 
приложить нужные доку-
менты.
Стандартные вычеты и 
расходы на покупку жи-
лья и проценты по ипотеке 
можно оформить по заяв-
лению без декларации. Ин-
вестиции и долгосрочные 
сбережения также оформ-
ляются на основании заяв-
ления, направляемого на-
логовому агенту (брокеру 
или управляющей компа-
нии).
С 2025 года начали действо-
вать обновленные усло-
вия для определенных ви-
дов налоговых вычетов по 
НДФЛ, при этом процедура 
их оформления была упро-
щена. Для получения соци-
ального вычета достаточ-
но справки от поставщика 
услу ги. Справка выдается 
по запросу и содержит ин-
формацию о расходах.

Артем Слетков



В ПОМОЩЬ БИЗНЕСУ
Календарь  

предпринимателя  
на март-2026

Напоминаем, какую 
отчетность необходимо сдать 

до конца марта.

• Налоговые агенты по налогу на 
доходы физлиц должны предо-
ставить уведомления об исчис-
ленном НДФЛ за период с 23 по 
28 февраля 2026 года.

• Налоговые агенты по налогу на 
доходы физлиц должны перечис-
лить удержанный НДФЛ за пери-
од с 23 по 28 февраля 2026 года.

• Компании и ИП, у которых есть 
сотрудники, должны уплатить 
страховые взносы на травматизм 
за февраль 2026 года.

• Экономические субъекты, обязанные 
составлять бухгалтерскую отчетность, 
должны предоставить годовую бух-
галтерскую отчетность в налоговые 
органы за 2025 год.

• Организации на УСН должны предоставить де-
кларацию за 2025 год.
• Налоговые агенты по налогу на доходы физлиц 
должны предоставить уведомления об исчислен-
ном НДФЛ за период с 1 по 22 марта 2026 года.
• Управляющий товарищ инвестиционного това-
рищества должен предоставить расчет финансо-
вого результата инвестиционного товарищества 
за февраль 2026 года и за 2025 год.
• Социальные и медицинские организации долж-
ны предоставить сведения о подтверждении пра-
ва на ставку 0% по налогу на прибыль за 2025 год.
• Налогоплательщики, исчисляющие ежемесяч-
ные авансовые платежи по фактически получен-
ной прибыли, должны предоставить декларацию 
по налогу на прибыль за февраль 2026 года.
• Все налогоплательщики должны предоставить 
декларацию по налогу на прибыль за 2025 год.
• Международные холдинги должны предоста-
вить сведения о соблюдении условий для приме-
нения пониженных налоговых ставок за 2025 год.
• Плательщики страховых взносов, у которых 
есть сотрудники, должны предоставить сведе-
ния о трудовой деятельности за февраль 2026 го-
да, персонифицированные сведений о физлицах 
за февраль 2026 года и уведомления об исчис-
ленных взносах за февраль 2026 года.

• Организации на УСН должны уплатить 
налог по УСН за 2025 год. 
• Налоговые агенты по налогу на доходы 
физлиц должны перечислить удержанный 
НДФЛ за период с 1 по 22 марта 2026 года.
• Все налогоплательщики должны упла-
тить налог на прибыль за 2025 год. 
• Налогоплательщики, исчисляющие еже-
месячные авансовые платежи по фактиче-
ски полученной прибыли, должны упла-
тить соответствующий аванс за февраль 
2026 года. 
• Налогоплательщики, для которых отчет-
ным периодом является I квартал, полуго-
дие и 9 месяцев, которые уплачивают еже-
месячные авансовые платежи, должны 
уплатить третий ежемесячный аванс по 
налогу на прибыль в I квартале 2026 года.
• Компании и ИП, которые обязаны пла-
тить НДС, должны уплатить 1/3 от суммы 
данного налога за IV квартал 2025 года.
• Плательщики страховых взносов должны 
уплатить соответствующие взносы за фев-
раль 2026 года.

• Налогоплательщики, исчисляющие еже-
месячные авансовые платежи по фактиче-
ски полученной прибыли, должны упла-
тить аванс по налогу на прибыль за январь 
2026 года.
• Налогоплательщики, для которых отчет-
ным периодом является I квартал, полуго-
дие и 9 месяцев, которые уплачивают еже-
месячные авансовые платежи, должны 
уплатить второй ежемесячный аванс по на-
логу на прибыль в I квартале 2026 года.
• Компании и ИП, которые должны платить 
НДС, должны уплатить 1/3 от суммы НДС 
за IV квартал 2025 года.
• Организации, имеющие налогооблагае-
мое имущество, должны уплатить налог на 
имущество за 2025 год.
• Плательщики страховых взносов должны 
уплатить соответствующие взносы за ян-
варь 2026 года. 
• Организации, на которых зарегистриро-
ваны транспортные средства и земельные 
участки, должны уплатить соответствую-
щий налог за 2025 год. 

До 3 марта

До 5 марта

До 16 марта

До 31 марта

До 25 марта

До 30 марта

До 2 марта
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