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Правильно ли спит российский потребитель? 
Что представляет собой отечественный рынок матрасов, 
и каковы тенденции его развития? На эти вопросы отвечает 
краткий обзор, подготовленный маркетинговым агентством 
«Бизнес�Рейтинг». Ведущий аналитик проекта — Кирилл Григорьев

Пружины 
матрасного
рынка ооббззоорр

Обзор рынка пружинных матрасов был подготовлен на

основании опроса экспертов, представляющих

производителей и розничных продавцов матрасов,

а также данных ГТК РФ об экспортно&импортных

операциях и статистической информации по грузовым

железнодорожным перевозкам за период с января 2004

года по сентябрь 2005.
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Пружинные матрасы занимают
львиную долю в структуре продаж
большинства российских
производителей, обеспечивая им
до 95% сбыта. На московском
рынке на «пружинный» сектор
приходится 87% продаж. Поэтому
в фокусе внимания исследователей
оказалась именно эта приоритетная
категория продуктов.

Основные тенденции развития
рынка пружинных матрасов

Принято считать, что российский ры�
нок современных пружинных матрасов
начал свое развитие с организации ЗАО
Российско�Американское Предприятие
«АМКУЗ�МОСКВА» (или «Америка —
Кузьминки») в середине 90�х годов.
В этот же период образовался и ряд дру�
гих предприятий�производителей, в час�
тности, компании «Консул» и «Торис».
«Консул», например, выпускал в свое
время джинсовую продукцию, а затем
переключился на производство матрасов,
так как имевшееся у компании оборудо�
вание позволяло это сделать с минималь�
ными затратами.

По мере развития рынка многие ком�
пании дробились, выделялись одна из
другой. Этот процесс продолжается
и сейчас, поэтому в силу сложившейся
специфики и общих корней, практически
все российские производители матрасов
знают друг друга или имеют опыт со�
вместной работы.

Оценивая состояние рынка пру�
жинных матрасов в целом, боль�
шинство экспертов выбрали
следующую характеристику:
«Подъем, незначительный
рост». Ни один из экспертов не
упомянул о тенденциях к спаду. 

Игорь Архипов, директор розничной
сети компании «Консул»: «Он (рынок),
конечно, растет. В Москве, в Московском
регионе значительно медленнее, чем в ре�
гионах России...». Это объясняется...
«тем, что в Москве раньше потребители
получили разнообразие, то есть... начина�
ется насыщение. А в регионах нет пока
ничего, кроме старого обычного матраса».

Среди производителей и торговцев
матрасами, действующих на рынке более
1 года, рост объема продаж в 2005 году
по сравнению с предыдущим составил от
10 до 40%. 

Владимир Егоров, директор сети ма�
газинов «Матрас — маркет»: продажи

выросли «процентов на 30. ...это связано
с тем, что мы в этом году приняли не�
множко другой подход к продаже матра�
сов. Мы раньше просто комплектовали
спальни матрасами, сейчас же сделали
упор именно на продажу — «матрасы»
как самостоятельные единицы. Приходят
люди, чтобы заменить старый матрас на
новый».

Прогноз по 2006 году у большинства
экспертов оптимистичный: ожидаемый
рост объема продаж находится в преде�
лах от 15 до 30%.

Прогнозируя развитие ситуации в бо�
лее отдаленной перспективе (3 — 5 лет),
эксперты предвидят общий рост культу�
ры потребления, но не прогнозируют
бурного роста объемов продаж. Скорее
предсказывают определенную стабиль�
ность динамики продаж в натуральных
показателях. 

Елена Сотникова, исполнительный
директор ЗАО «Финлейсон»: «Рост объ�
емов продаж матрасов тесно увязан с жи�
лищными условиями российских потре�
бителей. Отдельные спальни, куда ставят
кровати и, соответственно, матрасы, есть
далеко не у всех. Сейчас большая часть
покупателей делает выбор в пользу мяг�
кой мебели, в частности, раздвижных,
раскладных диванов. Поэтому, значи�
тельный подъем рынка можно ожидать
лишь в случае развития ипотечного кре�
дитования и других схем приобретения
жилья в кредит». 

Тем не менее, эксперты отмечают изме�
нение спроса в сторону более дорогосто�
ящей продукции, что при сохранении
объемных показателей ведет к росту сто�
имостных. Этот процесс уже четко про�
слеживается по данным экспортно�им�
портных операций. 

Александр Подборнов, начальник
отдела продаж компании «Атлас Лими�
тед»: «Перспектив для роста особых нет.
Будут значительные движения по пере�
делу рынка среди участников — кто�то
будет разоряться, кто�то появляться,
но суммарный объем я не вижу за счет
чего увеличится. Если будет расти благо�
состояние и платежеспособный спрос, то
будут покупать более дорогие матрасы.
Но в количественном отношении спрос
останется стабильным».

Вопрос относительно оценки объемов
российского рынка матрасов вызвал за�
труднение практически у всех экспертов
в силу того, что релевантной информа�
ции практически нет. Точное количество
российских производителей матрасов не�
известно, так как постоянно появляются
новые, в частности, региональные произ�
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водители, ориентированные
на локальный рынок. Оценоч�
ное количество компаний,
производящих данную про�
дукцию, составляет не менее
70 предприятий. 

В натуральном выраже�
нии ежемесячная
емкость российского
рынка составляет по�
рядка 160 000 ед. про�
дукции. На долю Моск�
вы и Московской об�
ласти приходится около
45% общего объема
потребления.

Среди регионов России,
концентрирующих производ�
ство матрасов, можно выде�
лить Москву и Московскую
область, Владимирскую об�
ласть, Краснодарский край.

Факторы влияния 
и текущая ситуация 
на рынке

В ходе исследования экс�
пертам было предложено про�
ранжировать ряд факторов,
оказывающих основное влия�
ние на рынок. Результаты
представлены в таблице.

По мнению большинства
экспертов, ведущие факторы,
влияющие на данный рынок,
— подкрепленный платежес�
пособный спрос и культура
потребления. Приведем вы�
сказывание представителя
компании «Консул»: «Когда
мы только начинали выпус�
кать матрасы на независимых

пружинах, в Москве было все�
го два производителя таких
продуктов — Simmons
и S.A. Media Strom, только
у них это было. Ни один рос�
сийский производитель не вы�
пускал матрасы на независи�
мых пружинах. И когда мы
начали производить, покупа�
тели не понимали, какая раз�
ница: матрас — он и есть мат�
рас. Нам пришлось прило�
жить усилия, чтобы разъяс�
нить, что это совершенно дру�
гой матрас. И сейчас это уже
не вызывает ни у кого сомне�
ний». 

Фактор «Уровень конкурен�
ции» находится на 3 месте. 

Аркадий Силенко, ком�
мерческий директор компа�
нии «Талас»: «(Уровень кон�
куренции) ...резко возрос,...
мы пришли к той ситуации,
когда рынок достиг равнове�
сия между спросом и предло�
жением. Косвенным факто�
ром, говорящим об этом, яв�
ляется сглаживание сезонных
колебаний». 

Рассказывая подробнее
о конкурентной ситуации на
рынке, почти все производи�
тели и мономарочные торгов�
цы заявили о значительном
усилении конкуренции. В то
же время, представители тор�
гующих организаций, пред�
ставляющие продукцию раз�
ных производителей, в один
голос утверждают, что серьез�
ного конкурентного давления
со стороны других продавцов
не испытывают. Очевидно,
на рынке складывается доста�
точно интересная ситуация:
наблюдается узость каналов
реализации или дефицит то�
чек продаж, то есть, данный
вид товара представлен в роз�
ничной торговле недостаточно
широко, либо не отработана
система продаж.

В качестве наиболее замет�
ных событий, повлиявших на
рынок в 2005 году, эксперты
упомянули рост компании
«Аскона» и организованную
фирмой «Орматек» интернет�
кампанию по продвижению
матрасной продукции.

В ходе исследования экс�

перты оценивали возможнос�
ти организации новых произ�
водств и единого мнения по
этому поводу не высказали.
Тем не менее, большая часть
экспертов ответила на данный
вопрос скорее утвердительно.
Обусловлено это тем, что ры�
нок является умеренно,
но растущим, и пока его нель�
зя назвать сложившимся,
устоявшимся. Следовательно,
перспективы организации но�
вых производств все же есть.

Относительно видов произ�
водимых матрасов однозначно
можно сказать, что практичес�
ки все производители выпус�
кают матрасы на основе зави�
симых и независимых пру�
жинных блоков. Беспружин�
ные матрасы также имеются
в ассортименте всех произво�
дителей. Пружинные матрасы
изготавливаются с использо�
ванием блоков различных ти�
пов — от простых зависимых
«Боннель» до мультипакет�
ных блоков типа F�2000. Типы
наполнителей также исполь�
зуются самые разные — от ва�
ты и шерсти до кактусовой
койры. На рынке представле�
ны матрасы из материала
Tempur, а также материалов
типа Latex�memory с эффек�
том памяти. Компания «Кон�
сул» разворачивает продажи
своих беспружинных матра�
сов типа «Эвклид», навязыва�
ющих спящему позу расслаб�
ленности. Вместе с этим ряд
производителей, как правило,
региональных, до сих пор вы�
пускают и продают ватные
матрасы.

Среди иностранных постав�
щиков, не имеющих производ�
ства в России, можно выде�
лить французскую компанию
Simmons, греческую
S.A. Media Strom, марки Sealy
и Pirelli Bedding, итальянско�
го производителя Lordflex’s,
немецкую компанию Hukla.

Вопрос об ориентации на
какого�либо покупателя по
уровню дохода, является не
вполне корректным с учетом
состояния рынка. С точки зре�
ния методологии можно гово�
рить, что большинство компа�

ний сейчас применяют страте�
гию «дифференцированного
маркетинга», предлагая раз�
личным сегментам различные
продукты.

Андрей Монахов, дирек�
тор компании «Промтекс�
Ориент»: «Структура (про�
даж) изменилась сильно — ес�
ли раньше покупали достаточ�
но хорошо самые элитные, до�
рогие и хорошие матрасы, то
в этом году покупают больше
в штуках, но более эконом�
класса». Производители учи�
тывают требования покупате�
лей, представляя, как прави�
ло, широкий ассортиментный
ряд продукции.

Специалисты всех опрошен�
ных предприятий�производи�
телей заявили о том, что про�
дают свою продукцию в реги�
онах России. Чаще других
в качестве недостаточно осво�
енных эксперты упоминали
Зауралье, регионы Сибири
и Дальнего востока.

Система товародвижения
и каналы реализации 
продукции

В Москве и Московской об�
ласти система товародвиже�
ния содержит, как правило,
три составляющих: Произво�
дитель матрасов — Розничная
торговля / Производитель ме�
бели — Покупатель. Единст�
венным посредником между
производителем и покупате�
лем является розничная тор�
говая точка. Доставку товара
покупателю обычно осуществ�
ляет производитель. Рознич�
ная точка может представлять
собой обычный магазин, ме�
бельный или специализирую�
щийся на продаже матрасов,
а также Интернет�магазин.

Практикуется также сотруд�
ничество между производите�
лями матрасов и производите�
лями мебели. То есть, матрасы
могут поступать к конечному
покупателю через первичную
комплектацию мебели и пу�
тем совместной продажи про�
дуктов, когда вместе с мебе�
лью какого�либо производите�
ля предлагается одна или не�
сколько марок матрасов.

Факторы, оказывающие
основное влияние 
на рынок матрасов

Фактор Место

Платежеспособность 
населения 1
Культура потребления, 
знание о товаре 2
Уровень конкуренции 3
Широта представленности 
товара в торговой сети 4
Тесное сотрудничество 
с производителями мебели 5
Появление новинок 
ассортимента 6
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В этом случае покупатель мо�
жет укомплектовать приобре�
таемую кровать любым из
предлагаемых матрасов.

Система товародвижения
в регионе добавляет еще одно
звено — оптовое. Оптовая
компания может быть незави�
симым предприятием, или яв�
ляться дилером какого�либо
из производителей. Эта ком�
пания либо обслуживает реги�
ональные розничные магази�
ны, либо самостоятельно реа�
лизует продукцию конечным
потребителям. Возможен так�
же и смешанный вариант.

Жесткий контроль роз�
ничных цен на рынке не
практикуется. Выбор
остается за розничной
точкой, работать по ре�
комендованным ценам
производителя, либо
устанавливать цены са�
мостоятельно. 

Преимущественно первого
варианта придерживаются се�
тевые магазины. Самостоя�
тельно ценообразование осу�
ществляют, как правило, еди�
ничные торговые точки, не
связанные какими�либо осо�
быми обязательствами по от�

ношению к производителю.
Стандартная средняя рознич�
ная наценка составляет от
20% до 50%. В действитель�
ности верхний предел нацен�
ки никак не ограничен, все за�
висит условий работы самой
розничной точки.

Относительно развития ка�
налов реализации, таких, как
розничная и Интернет�торгов�
ля, экспертами были высказа�
ны самые разные мнения.
Суммируя высказывания по
этому вопросу, можно выде�
лить несколько моментов.

Интернет�торговля мало�
пригодна для первичных по�
купок матрасов. Обусловлено
это тем, что матрас, являясь
товаром предварительного
выбора, требует обязательного
тестирования перед покупкой.
Однако Сеть позволяет полу�
чить максимум базовой ин�
формации о матрасах, произ�
водителях и т. д. и, соответст�
венно, значительно расши�
рить круг знаний потребителя
по поводу предстоящей по�
купки. Поэтому наличие Ин�
тернет�сайта/сайтов, содержа�
щих самые разнообразные
сведения о продукции, пред�
ставляется необходимым.

Интернет�торговля хорошо
подходит для повторных по�

купок матрасов, которые уже
были опробованы покупате�
лем, так как в этом случае все
сводится, в основном, к офор�
млению заказа на матрас нуж�
ного размера. Однако процент
таких покупок на данном эта�
пе очень мал и вряд ли превы�
шает 20% от общего числа по�
купок. Данный канал реализа�
ции также достаточно удобен
для приобретения сопутству�
ющих товаров, в частности,
спальных принадлежностей.

Представляется, что в даль�
нейшем оба канала реализа�
ции будут развиваться со�
вместно и дополнять друг
друга, предоставляя максимум
удобств покупателю.

Изменение спроса
конечных потребителей

Относительно изменений
спроса можно отметить следу�
ющие тенденции. Большей
частью экспертов отмечен
рост спроса на более дорогую,
технически совершенную про�
дукцию и натуральные мате�
риалы. 

Наиболее востребован�
ной становится продук�
ция в ценовом диапазо�
не от 500 до 1000 долл. 

Большим спросом начинают
пользоваться матрасы на ос�
нове блока независимых пру�
жин, в частности, типа «муль�
типакет» с большим количест�
вом пружин. Также почти все�
ми экспертами отмечен расту�
щий интерес к беспружинным
матрасам различных типов,
как мононаполненным, так
и типа «сэндвич». Отметим,
что производители традици�
онных пружинных матрасов
сейчас расширяют линейку за
счет беспружинных моделей
в соответствии с требования�
ми рынка. Тем не менее, чет�
вертая часть респондентов,
в основном, представляющих
компании, ориентированные
на большие объемы производ�
ства стандартной продукции,
заявили о том, что более вос�
требованы дешевые матрасы
эконом�класса.

Наибольшим спросом поль�
зуются матрасы размернос�
тью: 160 x 200см и 90 x 200см.

По оценкам экспертов, доля
импортных матрасов на мос�
ковском рынке не превышает
12%. Относительно отличий
между продукцией отечест�
венного и импортного произ�
водства мнения экспертов,
представляющих российских
производителей, дистрибуто�

Анализ данных о железнодорожных грузоперевозках по$
зволяет утверждать, что в период с января 2004 года по сен$
тябрь 2005$го наблюдалась отрицательная динамика объе$
мов перевозки пружинных матрасов. По данной категории
продуктов объемные показатели снизились на 29% в 2005
году по сравнению с 2004$м. В то же время отмечен 15$про$
центный рост объемов перевозок беспружинных матрасов. 

Таким образом, если в 2004 году доминировали пере$
возки пружинных матрасов, то в 2005 году акценты смес$
тились в сторону беспружинных. В то же время суммарный
объем перевозок обеих товарных групп снизился в 2005
году на 10%.

В основе этих тенденций лежит ряд причин. Отдельные
компании$производители идут сейчас по пути открытия
производства пружинных матрасов в регионах. Региональ$
ные производственные филиалы получают комплектующие,
что экономически более целесообразно, нежели транспор$
тировка готовой продукции. Во$вторых, в регионах появля$
ются самостоятельные местные производители, ориентиро$
ванные на локальный рынок. В третьих, отмечен рост спро$
са на беспружинные матрасы, доставка которых в регионы
России обходится значительно дешевле, так как в большин$
стве случаев они поставляются свернутыми в виде рулонов. 

Динамика изменения объемов перевозки грузов категории
«Матрацы пружинные» (январь 2004 — август 2005)
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ров западных компаний и роз�
ничных торговцев расходятся
достаточно сильно. Россий�
ские производители, как пра�
вило, заявляют о том, что
принципиальных отличий
между продукцией, произве�
денной в России и за рубежом,
практически нет. В силу того,
что используются одни и те же
материалы, комплектующие,
а также оборудование. Однако
у дистрибуторов западных
компаний несколько иное
мнение. В частности, глава
представительства компании
Lordflex’s Ирина Горбатенко
акцентировала внимание на
нескольких аспектах:

Обязательное прохожде�
ние всеми моделями матрасов
неоднократных циклов испы�
таний

Наличие сертификатов
качества и безопасности, как
на само изделие, так и на каж�
дый его компонент

Строгое соблюдение обя�
зательств перед клиентом.
Полное соответствие заявлен�
ной конструкции и материа�
лов матраса в рекламно�ин�
формационных материалах
и готовом продукте

Обязательная антибакте�
риальная обработка матраса

Приложение к каждому
изделию паспорта, описываю�
щего конструкцию изделия,
используемые материалы
и сертификаты качества и без�
опасности

Подобный подход к произ�
водству есть и в России. На�
пример, компания «Латос
групп», систематически рабо�
тающая над совершенствова�
нием качества своей продук�
ции, закупает специальные
испытательные стенды для
апробирования новых моде�
лей и получения релевантных
данных об изменении свойств
продукции в процессе эксплу�
атации.

Конкурентные 
преимущества 
и ведущие игроки рынка

Среди наиболее значимых
игроков рынка можно выде�
лить компании «Аскона»,

«Консул» и «Торис». По раз�
личным оценкам, рыночная
доля «большой тройки» со�
ставляет не менее 50%. 

Специализации производи�
телей на каком�либо опреде�
ленном виде или ценовой ка�
тегории продукции на данный
момент не наблюдается. Боль�
шинство компаний стремится
представить максимально ши�
рокую линейку продукции.
Например, ассортимент ком�
пании «Аскона» включает
матрацы популярной размер�
ности 160см x 200см стоимос�
тью в розничной сети от 2700
до 60 000 рублей. Компания
«Консул» предлагает 3 раз�
личных ценовых группы про�
дукции: Consul — VIP�катего�
рия, Classic — средний класс,
Coton — эконом�класс. Ассор�
тиментный ряд компании
«Торис» насчитывает матрасы
5 различных серий. Диапазон
цен на матрасы размерности
160см x 190см составляет от
3200 рублей до 41 600 рублей
(приведены средние цены по
Москве, указанные на интер�
нет�сайте компании).

В качестве основных конку�
рентных преимуществ, обес�
печивающих устойчивое по�
ложение компании, эксперта�
ми были названы следующие:

— широкий ассортимент
продукции

— использование современ�
ных качественных материалов

— диверсификация бизнеса,
за счет производства смежных
групп продукции

— обеспечение широкой
представленности товара
в розничной торговой сети

— проведение активной рек�
ламной политики

Сезонные 
колебания спроса

Относительно сезонности
данного рынка мнения рес�
пондентов расходятся. По за�
явлению большей части опро�
шенных, низким сезоном яв�
ляется весна, продажи падают
от 10 до 30%. Осень традици�
онно считается временем рас�
тущего спроса. Однако отме�
тим, что порядка 30% опро�

шенных, представителей как
торговых, так и производст�
венных компаний, заявили
о том, что сезонность на рын�
ке практически отсутствует. 

Большинство экспертов от�
метили значительное падение
объемов продаж в начале 2005
года. При этом эксперты вы�
разили надежду, что данный
спад не станет типичным.
Но судить об этом можно бу�
дет по результатам 1 квартала
2006 года.

Основные 
каналы продвижения

Среди каналов продвиже�
ния практически всеми рес�
пондентами был упомянут
Интернет как средство разме�
щения информации о компа�
нии. Далее следует реклама
в печатных изданиях мебель�
ной тематики: «Я выбираю
мебель», «Мебель от произво�
дителя», «Мебель и цены»,
«Наша мебель».

Импорт 
пружинных матрасов

Проведенный анализ позво�
ляет охарактеризовать спрос
на импортные пружинные
матрасы как стабильный или
умеренно растущий.

Рейтинги стран�экспорте�
ров пружинных матрасов
в Россию представлены ниже.

В 2005 году ситуация значи�
тельно изменилась по сравне�
нию с предыдущим годом. Это
обусловлено ростом объемов
поставок из Южной Кореи,

Испании, Франции, Канады
и Китая.

Резкий рост объемов поста�
вок из этих стран вызвал из�
менение размеров долей как
крупных, так и мелких экспор�
теров. Более всего от измене�
ния ситуации пострадали по�
ставщики из Италии и Вели�
кобритании. Суммарный объ�
ем поставок пружинных мат�
расов из Италии за аналогич�
ные периоды (январь — сен�
тябрь) 2004 и 2005 годов сни�
зился на 25% (109 660 долл.
против 82 557 долл.) Великоб�
ритания снизила объемы по�
ставки в 2,6 раза. (42 889 долл.
против 16 464 долл.).

В то же время, объемы по�
ставок одного из традицион�
ных поставщиков — Польши
снизились незначительно,
на фоне серьезного падения ее
долевых показателей. Напро�
тив, греческие поставщики да�
же демонстрируют 17% рост
объемов (62 243 долл. против
53 268 долл.). Подобные пока�
затели свидетельствуют в пер�
вую очередь о достаточной
устойчивости позиций постав�
щиков из этих стран. 

Среди стран увеличивших
объемы поставки отметим
также Финляндию. Доля этой
страны в общем объеме поста�
вок выросла незначительно.
Однако уже за 9 месяцев 2005
года пружинных матрацев бы�
ло поставлено почти в 2 раза
больше, чем за весь 2004 год
(32 518 долл. против 17 733
долл.)

Рейтинг страны&экспортеров пружинных матрасов 
в январе — сентябре 2005 года

Страна Статистическая стоимость, USD Доля в общем объеме
1 Польша 178 987 16,26%
2 Южная Корея 158 212 14,37%
3 Испания 150 908 13,71%
4 Франция 132 530 12,04%
5 Канада 104 403 9,48%
6 Италия 82 557 7,50%
7 Греция 62 243 5,65%
8 Китай 56 206 5,10%
9 Турция 41 670 3,78%
10 Финляндия 32 518 2,95%
11 Украина 19 759 1,79%
12 Великобритания 16 464 1,50%

Прочие 64 590 5,87%
Итого: 1 101 047 100%
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Динамика изменения объе�
мов ввоза пружинных матра�
сов в РФ с января 2004 по
сентябрь 2005 года представ�
лена ниже в виде диаграммы.

Данные демонстрируют рез�
кий рост объемов ввоза пру�
жинных матрасов в 2005 году,
в частности, в период с апреля
по июнь. Детальное изучение
ситуации выявило 10 целевых
поставок товаров, объемы ко�
торых значительно превыша�
ют все остальные, например
стоимость одной из поставок
превысила 135 000 долл. Эти
поставки являются единичны�
ми, поэтому, упомянутые вы�
ше суммы были исключены из
расчета среднемесячного объе�
ма импорта пружинных матра�
сов. Тем не менее, указанные
случаи не следует полностью
сбрасывать со счетов, ввиду
того, что в России все же нахо�
дятся потребители, способные
оплачивать подобные закупки.

Среднемесячный объем им�
порта с января 2004 по сен�
тябрь 2005 года, с учетом кор�
ректировки, составил 75696
долл.

Экспорт пружинных 
матрасов российского
производства

Данные об объемах экспор�
та российских пружинных
матрасов за период с января
2004 по сентябрь 2005 года
свидетельствуют об опережа�
ющем росте поставок данной
продукции за рубеж. Имею�
щаяся динамика позволяет
предположить, что показатели
2004 года были перекрыты

уже по итогам октября 2005,
что свидетельствует о ста�
бильном росте.

Основными потребителями
пружинных матрасов россий�

ского производства являются
страны ближнего зарубежья.
Можно отметить стабиль�
ность рейтинга стран�импор�
теров. 

Основные страны&импортеры
пружинных матрасов

российского производства
(январь — август 2005)

Казахстан и Украина уве�
ренно занимают 2 первых
строчки, причем долевое соот�
ношение 2004 — 2005 годах
изменяется очень незначи�
тельно. Гораздо интереснее
данные об объемах импорта
прибалтийских республик —
Эстонии и Латвии. Наблюда�
ется резкий рост поставок
в эти страны. В частности,
за анализируемый период
2005 года Эстония уже импор�
тировала пружинных матра�
сов в денежном исчислении
на 45% больше, нежели за весь
2004 год. Латвия продемонст�
рировала еще больший рост
закупок. В течение анализиру�
емого периода 2005 года объ�
ем импорта более чем в 2 раза

превысил показатели за весь
2004 год. Отметим также, что
в 2005 году список стран�им�
портеров пополнили Абхазия,
Туркменистан, Грузия и Азер�
байджан. Расширение списка
стран�покупателей из ближне�
го зарубежья свидетельствует
о росте спроса на данный вид
продукции не только в более
обеспеченной России,
но и других республиках быв�
шего СССР.

Представленные данные
свидетельствуют о значитель�
ном росте объемов экспорт�
но�импортных операций за
анализируемый период 2005
года. Объем операций в стои�
мостном выражении увели�
чился на 49%. Данный рост
обусловлен увеличением объ�
емов как экспорта, так и им�
порта. Экспорт: + 441 461
долл. Импорт вырос на 414
375 долл. В 2005 году, также
как и в предыдущем, объемы
экспорта превышают объемы
импорта. Но темп роста объе�
мов импорта значительно вы�
ше: 60%, в то время, как темп
роста экспорта составляет
41%. Поэтому, соотношение
между объемами экспорта
и импорта постепенно меняет�

ся, если в 2004 году удельный
все импорта составлял 39%, то
в 2005 году уже 42%. 

Натуральные показатели
импорта «Вес БРУТТО»
и «Вес НЕТТО» в 2004 и 2005
годах практически не меня�
лись. На этом фоне показа�
тель «Статистическая стои�
мость товара» вырос на 60%.
В тоже время натуральные по�
казатели по экспорту выросли
на 23%. Это свидетельствует
о том, что в 2005 году увели�
чился ввоз в Россию более до�
рогостоящей продукции, в то
время, как на экспорт уходит
продукция более низкой цено�
вой категории. Однако отме�
тим, что и по экспорту стои�
мостные показатели растут
быстрее объемных — 41% про�
тив 23%. 

В том случае, если общеэко�
номическая ситуация в стране
не будет ухудшаться, можно
предположить, что описанные
выше тенденции сохранятся.
Импортная продукция навер�
няка останется востребован�
ной на рынке. Ситуация с экс�
портными поставками в пер�
вую очередь будет зависеть от
состояния экономик стран
ближнего зарубежья.

Выводы
Российский рынок пружинных матрасов можно охаракте$

ризовать как умеренно растущий и перспективный, об этом
свидетельствует как рост объемов продаж российских ком$
паний, так и рост объемов импорта. Темпы роста продаж
российских компаний в 2006 году ожидаются на уровне от
15 до 30%. Культура потребления постепенно растет, пред$
почтения потребителей меняются в сторону более дорого$
стоящей, качественной и технически совершенной продук$
ции. Доля импортной продукции на рынке в целом не пре$
вышает 10%. Стоимость ввозимой импортной продукции
устойчиво растет. Серьезное конкурентное давление испы$
тывают производители матрасов. В то же время представи$
тели розничной торговли характеризуют уровень конкурен$
ции как умеренный. Производство матрасов постепенно
смещается из центра в регионы России. Основными факто$
рами, влияющими на рынок, являются уровень платежеспо$
собного спроса, культура потребления, знание о товаре.
Большинство компаний применяют стратегию «дифферен$
цированного маркетинга», предлагая различным сегментам
различные продукты в широком ассортименте. Ведущими
игроками рынка являются компании «Аскона», «Консул»
и «Торис». Рыночная доля этих компаний составляет не ме$
нее 50%.
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