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В последние годы импортозамещение стало важной частью экономической стратегии России. Рынок одеж-
ды – одна из ключевых сфер экономики страны, где этот процесс развивается наиболее активно. В статье 
рассматривается сегмент массмаркета, который в общем обороте рынка стабильно занимает примерно 70%. 
Авторами был проведен анализ предпочтений молодого поколения потребителей в возрасте от 16 до 25 лет – 
именно данный сегмент будет формировать основной платежеспособной спрос в ближайшем будущем. По-
следние два года ниша массмаркета брендов одежды, частично освободившаяся после ухода зарубежных 
игроков, активно заполняется как отечественными, так и новыми зарубежными представителями модной 
индустрии. Среди локальных брендов, начавших в этот период работу на российском рынке, 57,5% пред-
ставлено новичками либо торговыми марками, которые ранее присутствовали только в онлайне; 25% – но-
выми марками, которые запустили уже работающие на рынке компании; 17,5% – перезапустившимися мага-
зинами ушедших иностранных ретейлеров. Цель исследования – изучение восприятия представителями 
молодого поколения отечественных и зарубежных брендов одежды сегмента массмаркета и определение 
маркетинговых аспектов их развития на российском рынке. В качестве метода исследования был выбран 
опрос, который проводился дистанционно с использованием онлайн-анкет. В исследовании приняли уча-
стие респонденты, проживающие, работающие и обучающиеся в Республике Татарстан (303 респондента). 
Результаты исследования показали, что основными требованиями потребителей при выборе одежды явля-
ются качество, доступность, удобство покупки и соответствие ассортимента современным трендам и лично-
му стилю. Было выявлено, что для изучаемого сегмента не имеет особого значения страна происхождения 
бренда одежды, хотя еще пять – семь лет назад образ российских брендов одежды оценивался значительно 
ниже образа зарубежных брендов. Создание брендов российской одежды с акцентом на индивидуальность и 
идентификацию личности потребителя – основа привлечения внимания молодежного сегмента. Несомнен-
ным преимуществом при работе с данной аудиторией является то, что российские производители не будут 
бороться со стереотипом «зарубежное – значит лучше», так как отношение как к российским, так и к зару-
бежным брендам одежды у поколения зуммеров одинаковое, что подтверждают результаты проведенного 
исследования.  
Ключевые слова: рынок одежды, отечественные бренды одежды, зарубежные бренды одежды, восприятие 
бренда, персонификация бренда, импортозамещение, поколение зуммеров. 
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Lately import-substitution has become an important element of economic strategy of Russia. Clothes market is a key 
sphere of country economy, where this process is developing very fast. The article studies the mass-market segment 
that takes about 70% of the total market turnover. The authors analyzed preferences of younger customers at the age 
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of 16–25, as this segment will make up the principle effective demand in the near future. During the last two years 
the mass-market niche of clothes brands that became less busy after withdrawal of overseas participants is being 
filled up with home and new foreign representatives of fashion industry. Among local brands that started working 
on Russian market in this period 57.5% makes up newcomers or brands, which earlier functioned on-line; 25% – new 
brands launched by companies already present on market and 17.5% – brands restarted by stores of foreign retailers 
that left market. The research goal is to study younger generation perception of home and overseas brands in mass-
market segment and identify marketing aspects of their development on Russian market. As a research method 
survey was chosen that was conducted distantly by using on-line questionnaires. Respondents living and studying 
in the Republic of Tatarstan (303 people) took part in the survey. Research findings showed that the key customers’ 
requirements in choosing clothes are quality, affordability, comfort of the purchase and product-line compliance 
with modern trends and private style. It was found that for the segment being investigated the country of brand 
origin is not so important, while 5–7 years ago the image of Russian clothes brands were considered to be much 
lower than overseas ones. Developing Russian brands of clothes focusing on individuality and identification of 
customer personality can act as a principle for attracting attention of younger segment. An obvious advantage of 
work with this audience is the decision of Russian manufacturers not to struggle with the stereotype ‘foreign brands 
are always better’, as zummers’ attitude to Russian and foreign clothes brands is the same, which was proved by the 
research findings. 
Keywords: clothes market, home clothes brands, overseas clothes brands, brand perception, import-substitution, 
zummer generation. 

 2022 г. российский рынок одежды 
претерпел значительные структур-
ные изменения, обусловленные гео-

политическими событиями. По итогам 
2021 г. доля иностранных брендов в мос-
ковских торговых центрах составила 50,3%, 
а уже в конце 2023 г. данный показатель 
снизился до 36,4%. Тенденция перераспре-
деления торговых площадей в сторону 
отечественных ретейлеров одежды наблю-
дается и в регионах страны. 

В марте 2022 г. испанский ретейлер 
одежды и обуви Inditex Group (бренды 
Zara, Pull&Bear, Massimo Dutti, Bershka, 
Oysho и Stradivarius) приостановил работу 
розничных магазинов и онлайн-продажи в 
России. Японский производитель одежды 
Uniqlo также закрыл все точки продаж.  
Уход зарубежных брендов одежды с рос-
сийского рынка послужил импульсом для 
развития отечественных брендов, таких 
как Gloria Jeans, «Стокманн», Befree, Lime, 
и появления на рынке новых отечествен-
ных игроков.  

Еще один тренд, стимулирующий раз-
витие отечественного фешен-ретейла, – 
это патриотический феномен в моде. По 
результатам фокус-групп, проведенных 
модным изданием Vogue Russia, сегодня 
российские потребители как никогда 
настроены покупать «русское», им инте-
ресно читать про российских дизайнеров, 

хочется поддерживать их и приобретать 
созданную ими одежду. 

Социолог из Хельсинкского универси-
тета Ольга Гурова в статье «В чем особен-
ности патриотического феномена в моде» 
приходит к выводу, что под «патриотиче-
ской модой» скорее стоит понимать моду 
на патриотизм, которая проявляется в раз-
личных формах и сферах, в том числе и в 
фешен-индустрии [3]. Гурова также рас-
сматривает различные способы выражения 
патриотизма в моде, например, экономи-
ческий патриотизм, культурный патрио-
тизм, модный локализм, национальный 
бренд. Все эти способы зачастую перепле-
таются в концептах российских брендов, 
создавая эффект синергии, что позволяет 
сформировать уникальную ДНК бренда, 
которая так ценна для современного по-
требителя. 

В то же время нельзя не отметить, что 
нарастает тренд выхода новых глобальных 
игроков на российский рынок, что может 
оказать давление как на рыночные пози-
ции, так и на операционную эффектив-
ность российских компаний. По эксперт-
ным оценкам, основными странами им-
порта обуви и продукции легкой про-
мышленности в 2023 г. стали Китай, Тур-
ция, Индия, Бангладеш, Германия, Ита-
лия. Доля Китая в импорте одежды в Рос-

С 
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сию в 2023 г. была максимальной за пяти-
летие и составила 38,9% [4]. 

Сегмент массмаркета ориентирован на 
потребителя со средним и ниже среднего 
уровнем доходов, важным фокусом для 
него является ценовая доступность. Доля 
данного сегмента в обороте рынка состав-
ляет более 70%. Сдвиг покупательского 
спроса в сторону массмаркета определяет 
ряд причин. В первую очередь – это сни-
жение реальных доходов населения и, как 
следствие, запуск программы бережливо-
сти, а также уход с российского рынка 
многих зарубежных компаний, представ-
ляющих фешен-товары преимущественно 
в среднем ценовом сегменте [4]. 

Н. В. Антонова, А. Кумар и М. А. Соло-
рева в своей статье отмечают, что «отно-
шение российских потребителей к отече-
ственным брендам одежды достаточно ам-
бивалентно, высказывание «импортное – 
значит лучшее» для многих россиян акси-
ома» [1]. Это можно объяснить историче-
ски существующей в умах потребителей 
дихотомией понятий «импортное/оте-
чественное». Особенно ярко это проявля-
ется в умах представителей поколений X и 
Y, так как они в осознанном возрасте про-
шли период железного занавеса в СССР, во 
времена которого импортная продукция 
для советского человека была под запре-
том, продавалась из-под полы и, как все 
запрещенное, была желанна для потреб-
ления. 

В 2016 г. в своем исследовании Н. В. Ан-
тонова и соавторы доказали, что отече-
ственные бренды уступают зарубежным, 
особенно по факторам «доверие», «каче-
ство» и «персонификация» [1]. В рамках 
данной статьи мы ставим перед собой за-
дачу оценить текущую ситуацию на фе-
шен-рынке. 

Согласно зарубежным исследованиям 
бренд – это способ самовыражения; потре-
бители будут отдавать предпочтение тем 
брендам, характер которых схож с их 
идентичностью. Особенно ярко это выра-
жено у публичных брендов (какими явля-
ются бренды одежды), так как они исполь-

зуются для презентации личности. В про-
цессе приобретения брендов одежды пред-
ставителям поколений X и Y важна показ-
ная демонстрация западного происхожде-
ния. Исторические причины данной необ-
ходимости нами были описаны выше.  
У поколения Z совершенно другие исто-
рически сформированные ценности [6–10]. 

Наш интерес к этому поколению в во-
просе оценки их восприятия отечествен-
ных и зарубежных брендов одежды связан 
с тем, что уже достаточно значительная их 
доля вошла в платежеспособный возраст, 
трудоустроена, а следовательно, способна 
принимать решения независимо от роди-
телей. Именно данная возрастная катего-
рия является в ближайшем будущем од-
ним из сегментов основных потребителей 
брендов одежды, поэтому понимание мо-
тивов их потребительского поведения и их 
отношения к изучаемому нами вопросу 
является актуальным. 

Число зуммеров в возрасте от 16 до 25 лет 
на начало 2023 г. составило 14 316 тыс. чело-
век. С учетом того, что на начало 2023 г. 
численность населения в России составля-
ла примерно 145,6 млн человек, можно ска-
зать, что зуммеры составляют примерно 
10% населения [5]. 

Отношения с деньгами у зуммеров до-
статочно комфортные. 47% зуммеров счи-
тают, что хорошо распоряжаются деньга-
ми. 

Внешность для представителей поколе-
ния перестает быть инструментом привле-
чения противоположного пола и становит-
ся инструментом выражения собственно- 
го Я. Любовь, радость жизни и самовыра-
жение для них в приоритете.  

Tоп-10 хобби зуммеров – рисование; ки-
берспорт; вышивка, вязание и шитье; фо-
то; игра на музыкальных инструментах; 
вокал; танцы; астрология и эзотерика; кон-
структоры; турпоходы и туризм. 

Зуммеры гораздо более склоны «голосо-
вать рублем» за экологичность. 51% пред-
ставителей поколения нравится покупать 
товары у социально ответственных брен-
дов, и 40% зуммеров готовы платить боль-
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ше, если знают, что товар экологически 
чистый [5]. 

Самые популярные страницы, посеща-
емые зуммерами в социальных сетях, по-
священы музыке. А шесть популярных тем 
для России связаны с Кореей (K-pop, дора-
мы, корейская косметика, культура, еда и 
стиль в одежде). 

У зуммеров явно сформирован запрос, 
как можно раньше начать работать и зара-
батывать. Так, можно говорить об актуаль-
ности среди них образа жизни Work-Life-
Study balance. В связи с этим среди них 
растет интерес к среднепрофессионально-
му образованию и буткемп-формату (но-
вый для России формат обучения цифро-
вым профессиям с нуля на 4–6-месячных 
интенсивных курсах с гарантированным 
трудоустройством). 

При выборе работы для зуммеров на 
первом месте остаются деньги (60% опро-
шенных), также важны коллектив, уверен-
ность в завтрашнем дне и возможность ка-
рьерного роста. 

Результаты исследования показывают, 
что на конец 2022 г. 38% зуммеров отдава-
ли предпочтение импортным брендам, 
43% опрошенных считали, что качество 
отечественных товаров ниже качества за-
рубежных [5].  

Данный факт у представителей поколе-
ния Z связан, в отличие от поколений X и 
Y, с неограниченным доступом к импорт-
ным брендам. На конец 2022 г. любовь к 
иностранным брендам у представителей 
поколения Z была высока, а вот возмож-
ность их приобретения сокращается, что 
вызывает у зуммеров дискомфорт. 

В связи с тем, что за последние два года 
освободившаяся ниша после ухода зару-
бежных брендов одежды активно заполня-
ется отечественными представителями, 
нам интересно отследить, как в связи с 
этим трансформируются предпочтения 
зуммеров (сегмент 16–25 лет) в отношении 
брендов одежды. 

Мы полагаем, что сегодня, в отличие от 
периода 2014–2021 гг., появились два серь-
езных катализатора, способных мощно 

простимулировать развитие отечественно-
го рынка одежды: 

− уход с российского рынка многих за-
рубежных брендов одежды и необходи-
мость их замены; 

− более лояльное отношение предста-
вителей поколения Z к категории «отече-
ственный». 

Наше исследование посвящено провер-
ке второго утверждения. 

 Цель исследования – оценка отноше-
ния представителей поколения Z (зумме-
ры, молодые люди в возрасте 16–25 лет) к 
отечественным и зарубежным брендам 
одежды и определение направлений рабо-
ты по формированию образа отечествен-
ных брендов одежды для представителей 
обозначенного сегмента. 

Гипотезы: 

1. Для современной молодежи (в воз-
расте 16–25 лет) при выборе бренда одеж-
ды страна его происхождения (зарубеж-
ный/отечественный) не имеет значения. 

2. Для современной молодежи (в воз-
расте 16–25 лет) отношение к отечествен-
ным и зарубежным брендам одежды оди-
наково позитивно. 

3. Определяющими факторами при
выборе бренда одежды являются качество, 
экологичность самого товара и процесса 
производства, активная реклама бренда со 
стороны блогеров/лидеров мнений/ме-
дийных персон. 

Выборка составила 303 респондента в 
возрасте от 16 до 25 лет, проживающих, ра-
ботающих и обучающихся в Республике 
Татарстан. Доля респондентов мужского 
пола составляет 40%, женского – 60%. Воз-
растные слоты респондентов, принявших 
участие в исследовании: 16–20 лет – 55,7%, 
21–25 лет – 44,3%. Уровень дохода респон-
дентов – средний и ниже среднего.  

Для анализа был выбран перечень 
брендов сегмента массмаркета. Метод по-
строения выборки – стратифицированная 
выборка. Опрос проводился дистанционно 
с использованием онлайн-анкеты. Перед 
заполнением анкеты исследователи разъ-
ясняли респондентам цель исследования и 
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давали необходимые инструкции. Анкета 
состояла из 23 вопросов. Виды вопросов, 
используемых в анкете: закрытые вопросы 
с единичным выбором, полузакрытые во-
просы с единичным и множественным вы-
бором, шкальные вопросы. Все вопросы в 
анкете можно разделить на 3 блока: 

1. Вопросы, касающиеся социально-
демографических характеристик респон-
дентов. 

2. Вопросы, связанные с определением 
факторов, значимых для респондентов при 
выборе брендов одежды. 

3. Вопросы, целью которых является 
выявление отношения респондентов к 
отечественным/зарубежным брендам 
одежды в целом; по параметрам «каче-
ство», «представленность», «доверие», «ис-
тория», «уникальность» и «персонифика-
ция» (методика измерения образа торго-
вой марки В. М. Марковой) и к отдельным 
брендам, представленным на рынке сего-
дня. 

 В ходе исследования было выявлено, 
что страна происхождения бренда для ре-
спондентов не имеет значения. Такой ответ 
дали 78,8% опрошенных респондентов 
(рис. 1). 

 

 
 

Рис. 1. Результаты ответа на вопрос  
«При выборе одежды имеет ли для Вас  

значение страна происхождения бренда?» 

 
Отсутствие внимания респондентов к 

стране происхождения брендов одежды, 
которую они носят, подчеркивает тот 
факт, что на вопрос о структуре их гарде-
роба 46,2% респондентов затруднились от-

ветить, какие бренды (отечественные или 
зарубежные) преобладают в нем (рис. 2). 

 

 
 

Рис. 2. Результаты ответа на вопрос  
«В Вашем гардеробе доминирует одежда  

отечественных или зарубежных брендов?» 

 
В одном из вопросов респондентам бы-

ло предложено выбрать 5 брендов, кото-
рым бы они отдали предпочтение. Список 
содержал равное количество отечествен-
ных и зарубежных брендов сегмента  
массмаркета. После ответа у респондентов 
уточнили, что легло в основу выбора 
брендов одежды в предыдущем вопросе. 
90,4% респондентов ответили, что делали 
выбор, не обращая внимания на страну 
происхождения бренда (отечествен-
ный/зарубежный) (рис. 3).  

 

 
 

Рис. 3. Результаты ответа на вопрос  
«Что легло в основу Вашего выбора брендов 

одежды в предыдущем вопросе?» 

 
Таким образом, можно сделать вывод, 

что для респондентов не важна принад-
лежность бренда к стране. Это свидетель-
ствует о том, что на выбор потребителей 
оказывают влияние другие критерии.  

Значительная часть вопросов анкеты 
была посвящена оценке отношения ре-

Выбрал(а) из отечественных 
брендов 

Выбрал(а) из зарубежных 
брендов 

Выбрал(а) бренды, не обращая 
внимания на их происхождение 
(отечественный или зарубежный) 
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спондентов к отечественным и зарубеж-
ным брендам.  

Прежде всего респондентов попросили 
оценить параметры брендов «качество», 
«представленность», «история», «уникаль-
ность», «доверие», «персонификация» по 

10-балльной шкале. Сначала вопросы были
заданы относительно категории «отече-
ственный бренд», затем – «зарубежный
бренд». Полученные результаты с расче-
том среднего балла представлены в табл. 1.

Т а б л и ц а   1 
Результаты анализа образов отечественных и зарубежных брендов одежды 

Категория Зарубежный бренд, средний балл Отечественный бренд, средний балл Разница 

Качество 7,6 7,2 0,4 

Представленность 7,2 7,4 -0,2

Доверие 7,6 7,1 0,5 

История 7,6 5,5 2,1 

Уникальность 7,3 6,0 1,3 

Персонификация 7,2 5,9 1,3 

Результаты исследования показывают, 
что образ отечественных брендов нена-
много, но все же слабее образа зарубеж-
ных. По категориям «качество» и «дове-
рие» разница по среднему баллу мини-
мальна и составляет 0,4 и 0,5 балла соответ-
ственно. Самая значительная разница 
наблюдается по таким критериям, как «ис-
тория», «уникальность» и «персонифика-
ция», из чего можно сделать вывод, что оте-
чественные бренды активно покупаются 
представителями молодого поколения 16–
25 лет. У них нет предвзятого отношения к 
категории «отечественный», они в целом 
довольны одеждой отечественных брендов, 
но в предложениях российских производи-
телей им не хватает уникальности, касто-
мизации и идентификации брендов.  

Развитие у отечественных брендов па-
раметров «история», «уникальность» и 
«персонификация» облегчит соотнесение 
образа бренда с идентичностью потреби-

теля. Это в свою очередь значимый аспект 
для самовыражения потребителя через 
подбор элементов гардероба. Самовыра-
жение же, как нами было отмечено ранее, – 
это один из важнейших приоритетов для 
представителей молодежи 16–25 лет.  

При высоком уровне уникальности и 
персонификации бренда станет значи-
тельно проще выстраивать бренд-
коммуникации с потребителями, что при-
ведет к усилению позитивности образа 
отечественных брендов. 

Топ-10 торговых марок, которым ре-
спонденты отдавали предпочтение при 
равном уровне доступности, равной стои-
мости и равной симпатии к выбранной 
вещи, представлены в табл. 2 с указанием 
частоты упоминаний. Стоит отметить, что 
полный список включал 28 брендов, из ко-
торых 14 отечественных и 14 зарубежных. 
Все бренды сегмента массмаркета. 

Т а б л и ц а   2 
Тор-10 предпочтений респондентов по выбору брендов одежды 

Наименование торговой марки Частота упоминания Принадлежность к категории отечественная/зарубежная 

Lime 138 Отечественная 

Befree 125 Отечественная 

Levi’s 106 Зарубежная 

Reserved 98 Зарубежная 

Love Republic 93 Отечественная 

Zarina 92 Отечественная 

U.S. Polo 81 Зарубежная 

Gloria Jeans 80 Отечественная 

Maag 77 Зарубежная 

O’Stin 67 Отечественная 
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В списке топ-10 можно отметить незна-
чительное превосходство отечественных 
брендов (6 шт.) над зарубежными (4 шт.). 
На первых двух позициях с наивысшей ча-
стотой упоминаний оказались отечествен-
ные бренды Lime и Befree. Это еще раз 
подтверждает достаточно высокий уровень 
лояльности исследуемой категории ре-
спондентов к отечественным производите-
лям одежды.  

В конце анкеты респондентам был задан 
вопрос относительно их готовности к по-
купке отечественных брендов одежды. 
Оценка проводилась по 10-балльной шка-
ле. По результатам опроса был получен 
средний балл 7,8 при дисперсии 3,8. Это 
свидетельствует о том, что большинство 
респондентов готовы покупать отече-
ственные бренды одежды и ничего их не 
смущает.  

Также были выявлены важные для ре-
спондентов параметры при выборе бренда 
одежды при условии, что его стоимость их 
устраивает. Топ-3 параметров: качество 
материалов/фурнитуры/пошива; доступ-
ность к покупке (офлайн-магазины, ин-
тернет-магазин, маркетплейс и пр.) и соот-
ветствие ассортимента современным трен-
дам. На качество материалов/фурни-
туры/пошива указали 70,3% респондентов, 
остальные два параметра выбрали 13,2 и 
8,6% респондентов соответственно.  

В рамках данного вопроса респонден-
там была предоставлена возможность 
предложить свой вариант ответа, и многие 
указали в качестве параметра выбора – со-
ответствие своему стилю. Это подтвержда-
ет высказывание о том, что одежда для со-
временных представителей молодого по-
коления – это способ самовыражения. 

В завершение респондентам был задан 
вопрос, оценивающий их приверженность 
к уже приобретаемым на сегодняшний 
день брендам одежды. 39,3% респондентов 
ответили, что любят экспериментировать 
и готовы купить одежду любого бренда, 
если она им понравится; 21,5% респонден-
тов отметили, что список брендов одежды, 
которые они приобретают, достаточно 

стабилен, но если они получат хорошую 
рекомендацию от друзей, то вполне могут 
попробовать что-то новое. И только 3,6% 
респондентов продемонстрировали кон-
сервативность в приобретаемых брендах, 
отмечая стабильность своего выбора. Та-
ким образом, можно сказать, что большин-
ство респондентов готовы к рассмотрению 
новых предложений от брендов одежды. 

По результатам проведенного исследо-
вания можно сделать следующие выводы: 

1. Первая гипотеза подтверждена. Для 
современной молодежи в возрасте 16– 
25 лет абсолютно не имеет значение страна 
происхождения бренда одежды. Также 
большинству из них безразлично, к какой 
категории (отечественные или зарубеж-
ные) брендов он относится. 

2. Вторая гипотеза подтверждена ча-
стично. Отношение респондентов как к 
отечественным, так и к зарубежным брен-
дам весьма положительно. Отечественные 
бренды проигрывают зарубежным по сле-
дующим трем параметрам: история, уни-
кальность и персонификация.  

3. Основными критериями выбора яв-
ляются качество, доступность покупки, со-
ответствие ассортимента современным 
трендам и личному стилю. Здесь третья 
гипотеза подтверждена частично.  

Те критерии, которые согласно выдви-
нутой гипотезе оказывают влияние на вы-
бор респондентов, а именно экологичность 
самого товара и процесса производства, 
активная реклама бренда со стороны бло-
геров/лидеров мнений/медийных персон, 
набрали всего 1 и 4 голоса соответственно. 

4. Изучаемый сегмент потребителей не 
боится экспериментировать и готов рас-
сматривать возможность приобретения 
элементов гардероба у неиспользуемых 
ими ранее брендов при условии симпатии 
к ассортименту и наличия хороших реко-
мендаций. 

Таким образом, сохраняется потенциал 
для развития рынка одежды отечествен-
ных производителей. Требуют внимания 
маркетинговые аспекты развития и про-
движения брендов одежды российских 
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производителей, среди которых можно 
указать следующие: 

1. При создании образа бренда необхо-
димо в первую очередь делать акцент на 
его персонификации, формулировать и 
доносить до потребителя его уникаль-
ность, уделять внимание его истории через 
формирование ценности, миссии бренда, 
создание легенды, использование единого 
tone of voice. Требуют внимания визуаль-
ное сопровождение и общее следование 
нарративу [2]. У бренда должны быть чет-
ко сформированные стиль и образ, кото-
рые позволят раскрыть и поддержать 
идентификацию личности потребителя.  

2. Одним из важных направлений в по-
зиционировании отечественных брендов 
должна стать ориентация на молодежь в 
возрасте до 25 лет, так как именно у этого 
сегмента явно отсутствует предвзятое от-
ношение к категории «отечественный». 
В перспективе обладателям брендов не 
придется затрачивать усилия на борьбу с 
предубеждением «импортное – значит 
лучшее».  

3. Позиционирование бренда должно
основываться на атрибутах «качество», 
«соответствие ассортимента современным 
трендам», «доступность приобретения», 
так как при выборе брендов одежды имен-

но этим параметрам потребители уделяют 
внимание. 

4. Для молодого поколения важными
составляющими восприятия бренда явля-
ются его четкая идентификация с лично-
стью потребителя и донесение до окружа-
ющих его стиля. Это повышает значимость 
сегментации рынка и описания профилей 
целевых сегментов, с которыми планирует 
работать компания, в первую очередь по 
поведенческим и психографическим кри-
териям. 

5. Одежда должна соответствовать со-
временным модным трендам, произво-
диться из качественных материалов, иметь 
хорошую фурнитуру, реализовываться с 
использованием мультиканальной систе-
мы продаж. 

Уход с российского рынка многих зару-
бежных брендов делает привлекательным 
выход предпринимателей на рынок одеж-
ды, прежде всего сегмента массмаркета. 
Данный вид деятельности требует работы 
над созданием и развитием бренда с целью 
построения долгосрочной маркетинговой 
стратегии, которая должна разрабатывать-
ся с учетом особенностей выбора и покуп-
ки одежды молодыми людьми, которые в 
перспективе будут выступать платежеспо-
собным сегментом потребителей. 
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