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1. Резюме проекта 
[NORDHAUS] — скандинавский производитель премиальной прачечной техники с 
40-летней историей в коммерческом сегменте (прачечные самообслуживания, отели, 
фитнес-центры). Компания занимает сильные позиции в B2B-сегменте Северной 
Европы, но неизвестна российским домашним потребителям. 
 
Проблема: Расширение производственных мощностей требует выхода на массовый 
B2C рынок. Попытка продаж через B2B-дилеров (поставщики для прачечных) не дала 
результата — они не имеют доступа к конечному покупателю. 
 
Цель: 500-800 комплектов (стиральная + сушильная машина) в месяц при среднем 
чеке 180-220 тыс. рублей за комплект. 
Продуктовая линейка:  

•​ Стиральные машины: NH-W8 (8 кг), NH-W9 (9 кг), NH-W11 Pro (11 кг) 
•​ Сушильные машины: NH-D8 (8 кг), NH-D9 (9 кг) с тепловым насосом 
•​ Комплекты «колонна» (стиральная + сушильная в стек) 

2. Рыночная возможность 

Рынок стиральных машин 
Российский рынок бытовых стиральных машин в 2024 году составил 4,1 млн штук на 
сумму 132 млрд рублей. Рост: +4,7% в натуральном и +2,8% в денежном выражении. 
Средний чек — около 32 000 рублей. 
 
После 2022 года произошла структурная перестройка рынка: часть европейских 
брендов заморозила поставки (LG, частично Bosch/Siemens), доминирование перешло 
к китайским (Haier, Candy) и турецким (Indesit, Beko под управлением Arcelik) 
производителям. 

Структура рынка по брендам (2024) 
Бренд Доля рынка Примечание 
Haier 19% Лидер, рост +2 п.п. за год 
Candy (Haier Group) 13% Рост +3 п.п. 
Indesit (Arcelik) 12% Производство в Липецке 
Beko (Arcelik) 11% Производство в Липецке 
LG ~8% Рост x2, параллельный импорт 
Прочие ~37% Bosch, Samsung, Gorenje, Atlant 

и др. 
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Рынок сушильных машин — главная точка роста 
Ключевой инсайт: Рынок сушильных машин растёт взрывными темпами. По данным 
Яндекс.Маркета, число заказов сушильных машин в 2024-2025 году выросло в 2 раза 
год к году. Ozon фиксирует рост в 2,2 раза. Это связано с: 

•​ Ростом доли квартир без балконов в новостройках 
•​ Популяризацией концепции «домашняя прачечная» 
•​ Влиянием европейских стандартов комфорта 
•​ Удалённой работой и повышенными требованиями к домашнему комфорту 

 
Проникновение сушильных машин в России — менее 5% (в Европе — 30-50%). Это 
открывает огромные возможности для роста. 

Ценовая сегментация рынка 
Сегмент Цена (стир.) Бренды Доля рынка 
Бюджетный до 30 000 ₽ Haier, Indesit, Beko, 

Candy, Atlant 
~65% 

Средний 30-60 000 ₽ Bosch, LG, Samsung, 
Electrolux 

~25% 

Премиум 
(целевой) 

60-150 000 ₽ Asko, Bosch Serie 8, 
[NORDHAUS] 

~7% 

Люкс 150 000+ ₽ Miele, V-ZUG, Schulthess ~3% 

Оценка рынка (TAM/SAM/SOM) 
•​ TAM (весь рынок стиральных машин): 4,1 млн шт./год, ~132 млрд руб. 
•​ SAM (премиум-сегмент 60-150k + комплекты с сушильными): ~300-400 тыс. 

шт./год, ~25-35 млрд руб. 
•​ SOM (цель на 1-й год): 6-10 тыс. комплектов/год, ~1,2-2,0 млрд руб. 
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3. Целевые сегменты (JTBD) 
Сегментация построена на методологии Jobs-to-be-Done — какую «работу» выполняет 
покупка комплекта стиральной и сушильной машины для потребителя. 
 

Сегмент 1: Владельцы премиальной недвижимости 
Job: «Купил квартиру за 30+ млн, а стиральная машина за 25 тысяч портит всю 
картину. Хочу технику, достойную интерьера.» 
Профиль: Покупатели жилья бизнес- и премиум-класса в Москве, Санкт-Петербурге, 
Сочи. Доход 500k+/месяц. Возраст 35-55. 
Триггер: Ремонт, переезд в новостройку, обустройство отдельной прачечной комнаты. 
Рекомендуемый комплект: NH-W9 + NH-D9 в колонне, цвет титан или чёрная сталь. 
Почему приоритет: Высокий средний чек, восприимчивы к 
премиум-позиционированию, ценят сервис. 
Каналы: Дизайн-студии, салоны элитной техники (Hausdorf, KitchenAid), архитекторы 
интерьеров. 

Сегмент 2: Многодетные семьи с высоким доходом 
Job: «С тремя детьми стираю каждый день. Нужна машина, которая не сломается 
через год и справится с объёмами.» 
Профиль: Семьи с 2+ детьми, загородный дом или большая квартира. Доход 
300k+/месяц. 
Триггер: Поломка текущей машины, рождение ребёнка, переезд в дом. 
Рекомендуемый комплект: NH-W11 Pro (11 кг) + NH-D9 — максимальная загрузка, 
надёжность. 
Почему приоритет: Ценят долговечность (коммерческий ресурс = аргумент), готовы 
платить за качество. 
Каналы: Telegram-каналы для родителей, YouTube-обзоры, сарафанное радио. 

Сегмент 3: Технические энтузиасты / «Качество навсегда» 
Job: «Хочу понять, что внутри. Читаю форумы, сравниваю характеристики. Не 
переплачу за логотип, но заплачу за качество.» 
Профиль: Мужчины 30-50, IT/инженерия, читают iXBT, участвуют в профильных 
форумах. 
Триггер: Поломка текущей машины, желание разобраться и купить «один раз и 
надолго». 
Почему приоритет: Opinion leaders — создают отзывы, обзоры, влияют на решения 
окружающих. 
Каналы: YouTube-разборы, технические обзоры, SEO-статьи с ТТХ. 

Сегмент 4: Апгрейдеры с массового сегмента 
Job: «Купил Indesit за 25 тысяч, через 3 года он умер. Устал от дешёвой техники, 
хочу надёжную.» 
Профиль: Имели негативный опыт с бюджетной техникой. Доход 150-300k/месяц. 
Готовы инвестировать в качество. 
Триггер: Поломка текущей машины, ремонт, несколько поломок подряд. 
Почему приоритет: Массовый сегмент, легко конвертируется при правильном 
сообщении. 
Каналы: Trade-in программа, ретаргетинг, калькулятор стоимости владения. 

Сегмент 5: Владельцы загородных домов 
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Job: «В доме есть место для прачечной. Хочу полноценный комплект — 
стиральная, сушильная, может гладильная система.» 
Профиль: Владельцы домов 150+ м², постоянное проживание. Возраст 40-60. 
Почему приоритет: Высокий LTV — покупают комплект + аксессуары + сервис. 
Площадь позволяет установку колонны. 
Каналы: Строительные и дизайнерские выставки, партнёрства с застройщиками 
коттеджных посёлков. 
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4. Позиционирование и ключевые сообщения 

Позиционирование 
«Коммерческая надёжность для вашего дома» 
Прямой перенос 40-летнего опыта в коммерческих прачечных на домашний сегмент. 
Машины, созданные для 50+ циклов в день, теперь доступны для частного 
использования. 

Ключевые RTB (Reasons to Believe) 
•​ Коммерческий ресурс: рассчитаны на 50 000+ циклов (бытовые — 3 000-5 

000) 
•​ Нержавеющий бак и барабан: у конкурентов в среднем сегменте — пластик 
•​ Гарантия 5 лет: у большинства конкурентов — 1-2 года 
•​ Инверторный мотор с пожизненной гарантией: бесщёточный, бесшумный 
•​ Тепловой насос в сушильных машинах: экономия электроэнергии до 50% 
•​ 40 лет в коммерческом сегменте: технику проверили тысячи прачечных 

Требуется валидация 
Важно: Позиционирование и сегментация построены на гипотезах и вторичных 
данных. Перед масштабным запуском рекомендуется: 

1.​ Качественное исследование: 15-20 глубинных интервью с целевыми 
сегментами 

2.​ Тестирование дизайна: восприятие скандинавской эстетики vs немецкой 
(Miele, Bosch) 

3.​ Ценовая эластичность: готовность платить 150k+ за неизвестный бренд 
4.​ A/B тестирование сообщений: «коммерческая надёжность» vs 

«скандинавское качество» vs «20 лет без поломок» 

Сообщения по сегментам 
Сегмент Ключевое сообщение 
Премиальная 
недвижимость 

«Техника, достойная вашего интерьера. Скандинавский 
дизайн, 20 лет службы» 

Многодетные семьи «Создана для 50 стирок в день. Справится с вашими 
тремя» 

Технические энтузиасты «Нержавеющий бак, инверторный мотор, 50 000 
циклов. Посмотри, что внутри» 

Апгрейдеры «Устал менять машинки каждые 3 года? Купи один раз 
на 20 лет» 

Загородные дома «Полноценная домашняя прачечная. Стирка, сушка, 
уход — в одном месте» 
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5. Конкурентный анализ и контр-позиционирование 
Конкурент Цена (стир.) Слабость Сообщение 

[NORDHAUS] 
Miele 120-300k+ Цена, закрытая 

экосистема моющих 
средств 

«То же качество — без 
переплаты за бренд» 

Asko 89-290k Узкая дистрибуция, 
мало маркетинга 

«Скандинавское 
качество + сервис 
везде» 

Bosch Serie 8 60-100k Бытовой ресурс, не 
коммерческий 

«50 000 циклов vs 5 
000 — почувствуй 
разницу» 

LG/Samsung 40-80k Пластиковые баки, 
неясный сервис в РФ 

«Нержавейка внутри. 
Сервис в России» 

Haier/Candy 15-40k Низкий ресурс, частые 
поломки 

«Один раз за 20 лет vs 
три раза за 5» 

 

Ключевые тактики 
•​ Калькулятор стоимости владения (TCO): показать, что дешёвая машина за 

25k дороже в пересчёте на год службы 
•​ Trade-in: сдай старую машину — получи скидку 10-15k. Психологически проще 

«обменять», чем признать ошибку 
•​ Слепые тесты: контент для YouTube — сравнение качества стирки, уровня 

шума, энергопотребления 
•​ «Что внутри»: разборка машины — показать нержавейку, мотор, противовесы 

6. Маркетинговая стратегия 

6.1. Стратегические направления 

Направление 1: Партнёрства с премиальными каналами 
Цель: Попасть в точки продаж, где покупает целевая аудитория. 
Каналы: Hausdorf, High Level, салоны элитной техники, дизайн-студии, шоурумы 
кухонь. 

Направление 2: Создание экспертного контента 
Цель: Построить репутацию «профессионального» бренда через обзоры и сравнения. 
Каналы: YouTube (PRO Hi-Tech, Rozetked), Telegram-каналы про бытовую технику, 
SEO-статьи. 

Направление 3: D2C как основа маржинальности 
Цель: Максимизировать долю прямых продаж для сохранения маржи. 
Логика: На маркетплейсах комиссия до 30-40%. D2C позволяет инвестировать в 
маркетинг и сервис. 

Направление 4: Сервис как дифференциатор 
Цель: Снять барьер «неизвестный бренд = непонятный сервис». 
Действия: Гарантия 5 лет, бесплатная установка, подменный фонд на время ремонта, 
чат-поддержка 24/7. 

6.2. Тактические действия 
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Блок A: Контент и обзоры (до старта рекламы) 
1.​ Отправить комплекты 10-15 YouTube-блогерам (техника, дом, дизайн) 
2.​ Организовать сравнительные тесты: [NORDHAUS] vs Miele, Asko, Bosch 
3.​ Серия «Что внутри» — разбор машины с инженером 
4.​ SEO-статьи: «лучшие стиральные машины премиум-класса 2025», 

«[NORDHAUS] отзывы» 

Блок B: Дистрибуция 
1.​ Партнёрства с премиальными ритейлерами: Hausdorf, High Level 
2.​ Листинг на маркетплейсах: Ozon, Wildberries, Яндекс.Маркет 
3.​ Партнёрства с дизайн-студиями и застройщиками премиум-сегмента 

Блок C: D2C-сайт 
1.​ Конфигуратор комплекта (стиральная + сушильная + аксессуары) 
2.​ Калькулятор стоимости владения (TCO) 
3.​ Trade-in программа с оценкой онлайн 
4.​ Видеоконсультации с экспертом 
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7. Бюджет и финансовая модель 

Прогноз продаж 
Показатель Консервативно Базово Оптимистично 
Комплектов в месяц 300 500 800 
Средний чек комплекта 180 000 ₽ 200 000 ₽ 220 000 ₽ 
Выручка в месяц 54 млн ₽ 100 млн ₽ 176 млн ₽ 
Выручка в год 648 млн ₽ 1,2 млрд ₽ 2,1 млрд ₽ 

Маркетинговый бюджет 
На этапе запуска рекомендуется инвестировать 25-35% от выручки в маркетинг. Для 
премиум-сегмента критично построение знания бренда. 
 
Канал Доля Годовой бюджет 
Инфлюенсеры + YouTube 30% 90-125 млн ₽ 
Яндекс.Директ (поиск + РСЯ) 25% 75-105 млн ₽ 
Retail Media (маркетплейсы) 20% 60-85 млн ₽ 
Премиальные медиа (РБК, 
Forbes Life) 

15% 45-65 млн ₽ 

Выставки, партнёрства, PR 10% 30-40 млн ₽ 

8. Timeline реализации 

Фаза 0: Подготовка (Месяц 1-2) 
•​ Валидация позиционирования (глубинные интервью) 
•​ Подготовка D2C-сайта с конфигуратором 
•​ Договоры с премиальными ритейлерами 
•​ Отправка комплектов блогерам 

KPI: 5+ обзоров в работе, 3+ партнёра-ритейлера 

Фаза 1: Запуск (Месяц 3-4) 
•​ Публикация первых обзоров 
•​ Запуск контекстной рекламы 
•​ Листинг на маркетплейсах 

KPI: 100-150 комплектов/месяц 

Фаза 2: Масштабирование (Месяц 5-8) 
•​ Вторая волна инфлюенсер-интеграций 
•​ Запуск trade-in программы 
•​ Партнёрства с дизайн-студиями 

KPI: 300-400 комплектов/месяц 

Фаза 3: Устойчивый рост (Месяц 9-12) 
•​ Оптимизация микса каналов 
•​ Расширение продуктовой линейки 
•​ Программа лояльности для рекомендаций 

KPI: 500-800 комплектов/месяц, доля в премиум-сегменте 5-7% 

9. Ключевые выводы 
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1.​ Рыночная возможность реальна: премиум-сегмент (7% рынка, ~9 млрд руб.) 
недообслужен, рынок сушильных машин растёт x2 в год. 

2.​ Позиционирование убедительно: «коммерческая надёжность для дома» 
подкреплено реальным B2B-опытом и ресурсом техники. 

3.​ Сушильные машины — точка входа: низкое проникновение (менее 5%) + 
взрывной рост спроса = идеальный момент для входа. 

4.​ Комплекты как бизнес-модель: продажа пар (стиральная + сушильная) 
увеличивает средний чек в 2-2,5 раза. 

5.​ Сервис критичен: гарантия 5 лет, быстрая поддержка и подменный фонд 
снимают барьер «неизвестный бренд». 

 
 
Документ подготовлен на основе анализа открытых данных рынка крупной бытовой 
техники России за 2024 год (источники: Коммерсантъ, М.Видео-Эльдорадо, Яндекс.Маркет, 
Ozon, BusinesStat, Hausdorf). Конкретные цифры по бренду [NORDHAUS] являются 
гипотетическими для целей демонстрации методологии. 
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