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В статье предпринята попытка сформулировать и раскрыть основные тенденции мировой экономики, такие 
как глобализация и информатизация, влияющие на мировой рынок моды. Обобщается мировой опыт госу-
дарственной поддержки экспортной деятельности предприятий за рубежом, а также проведен анализ суще-
ствующих государственных мер поддержки экспорта российских предприятий, эффективности продвиже-
ния бренда «Сделано в России» и программы локализации производства в России. Рассматривается пробле-
ма противоречивости потребительского потребления – эскапизм и гедонизм, а также раскрываются пути ее 
решения через дифференциацию деятельности компаний в фэшн-индустрии, направленной на расшире-
ние целевой аудитории. 
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 современном мире индустрия моды 
– это не просто культурное явление, 
она превращается для многих стран 

в постоянный источник пополнения бюд-
жета, а в мировом масштабе – это источник 
роста всей мировой экономики. Например, 
во Франции отрасль только люксовых то-
варов является четвертой по объему дохо-
дов, не менее значима она для Италии, 

Испании, США, а также для развивающих-
ся рынков Китая и Индии. Согласно стати-
стическим данным индустрия моды по-
ставляет в бюджеты развитых стран не ме-
нее 30% дохода, формируя при этом почти 
25% ВВП. По разным оценкам рынка объем 
мирового сектора только люксовой моды 
составляет 130 млрд долларов, темпы его 
роста – около 20% в год [14]. 

 
____________________ 
1 Статья подготовлена в рамках конкурса РФФИ «Конкурс научных проектов, выполняемых молодыми уче-
ными под руководством кандидатов и докторов наук в научных организациях Российской Федерации»,  
проект № 17-310-50032. 
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Современная российская индустрия 
моды переживает этап становления, явля-
ясь довольно молодой, появившейся толь-
ко в начале 1990-х гг. как самостоятельная 
отрасль российской экономики, выделив-
шаяся в рамках легкой промышленности. 
Тенденцией последних нескольких лет яв-
ляется увеличение спроса на российские 
бренды внутри страны, что свидетельству-
ет об укреплении доверия к российскому 
производителю. Согласно статистике об-
щее количество интернет-запросов, ка-
сающихся брендов крупнейших россий-
ских ретейлеров, выросло за год (с апреля 
2016 по март 2017 г.) на 24%. Запросы по 
бренду Ostin выросли на 33%, Gloria Jeans – 
на 59%, Sela – на 40%. На 34% вырос инте-
рес к Oodji и на 22% – к Baon [7]. Кроме то-
го, почти 51% опрошенных россиян счи-
тают, что среди российских марок одежды 
есть достойные бренды, и лишь 3,3% отме-
тили, что покупают исключительно ино-
странные марки. 

Тренд моды на российские товары под-
держивается на государственном уровне. 
Минпромторг России с 2014 г. запустил 
проект «Сделано в России», который 
предполагает систему маркировки товаров 
российского производства, основываясь на 
иностранном опыте, к примеру, «Made in 
Italy». 

Более того, Минпромторг активно вы-
ступает за локализацию производства в 
России. Весной 2016 г. министерство пред-
ложило крупнейшему продавцу одежды в 
мире испанскому Inditex (в портфеле 
брендов которого Zara, Pull & Bear, 
Bershka, Oysho, Massimo Dutti и др.), а так-
же шведским H & M и IKEA размещать за-
казы на производство продукции для рос-
сийских магазинов на российских пред-
приятиях легкой промышленности [7].  
В результате бренд Zara заключил кон-
тракты с российскими фабриками о про-
изводстве домашнего текстиля и одежды.  
В свою очередь немецкий ретейлер одеж-
ды Tom Tailor также планирует шить часть 
продукции в России. 

Кроме программы импортозамещения и 
локализации производства в России госу-
дарство активно стимулирует ориентацию 
российской экономики на экспорт, что 
способствует стремлению российских ком-
паний, работающих в модной индустрии, 
выйти на мировой рынок моды и предста-
вить свою продукцию зарубежным поку-
пателям. Но в связи со специфическими 
особенностями мирового фэшн-бизнеса 
данный процесс имеет ряд препятствий, 
главным образом из-за отсутствия инфор-
мации у российских предприятий о зако-
нах и правилах мировой фэшн-индустрии, 
а также тенденций, которым она подвер-
жена. 

В настоящее время индустрия моды, как 
и любой другой сектор мировой экономи-
ки, испытывает на себе последствия глоба-
лизации. Это проявляется прежде всего в 
изменении сознания потребителя и его от-
ношения к моде. До XX в. культура и мода 
считались атрибутами аристократичности 
и принадлежности к высшему обществу. 
Мода как феномен культуры была доступ-
на не многим, что повышало ее ценность. 
Она представляла собой отражение искус-
ства, архитектуры, музыки, литературы, а 
также политических взглядов и экономи-
ческих преобразований, господствующих в 
обществе на определенном этапе его раз-
вития. Так, к примеру, для поддержания 
собственных производителей шелка, кото-
рым грозило разорение из-за моды на пла-
тья из английского хлопка, Наполеон I из-
дал указ, по которому аристократки долж-
ны появляться на балах только в шелковых 
нарядах1. 

С началом XX в., нарастанием объемов 
мировой торговли и все большим усиле-
нием процессов глобализации, затронув-
ших все сферы жизнедеятельности обще-
ства, появляется тренд демократизации 
моды, становления ее более доступной 
широкому кругу потребителей. Например, 
Том Форд, возглавлявший модные дома 
Gucci и Yves Saint Laurent, в своих рассуж-

                                                 
1 URL: http://www.rbc.ru/business/01/06/2017/ 
592fd69d9a7947e1d2ad2823 
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дениях о глобализации культуры и моды 
отмечал, что мир наводнен McDonalds, по-
добными бутиками Gucci и Prada, люди 
пьют кока-колу, смотрят одни и те же 
фильмы, слушают одну и ту же музыку, 
выбирают одни и те же бренды [18]. Все 
это ориентировано на усредненность че-
ловеческого потребления. Ценность моды 
теперь определяется как способность стать 
продуктом массового потребления. С сере-
дины XX в. в моде появляется новая теория 
коллективного принятия модных стандар-
тов: изменился вектор потребностей – от 
того, чего нет ни у кого, до желания обла-
дать тем, что есть у миллионов [1; 20].  
В подтверждение этого Г. Блумер писал, 
что востребованными станут стили, спо-
собные наиболее полно совпасть с уже су-
ществующим вкусом и массовыми тенден-
циями [17. – С. 275], уточнив при этом, что 
новаторство должно непременно вырас-
тать из традиции, чтобы быть принятым и 
легитимированным большинством. По 
мнению американского социолога Д. Рис-
мена, которое он изложил в своем труде 
«Одинокая толпа», все классы общества 
подвержены моде и считают своей главной 
задачей избежать отставания и уйти от уп-
реков в несходстве с современным вкусом 
[21. – С. 73]. 

Такого рода уравниванию и одномерно-
сти во многом способствовали процессы 
цифровизации и информатизации миро-
вой экономики, в результате которых через 
систему распространения информации 
посредством печати, радио, телевидения, 
Интернета происходит манипулирование 
человеческим сознанием. Эмоции, жиз-
ненные ценности и взгляды формируются 
под воздействием СМИ, которые тем са-
мым задают нужный вектор развития 
идеологических, политических и экономи-
ческих оценок и мнений членов общества. 

Информационная вседоступность при-
водит к отсутствию ограничений в распро-
странении информации – информация 
обладает свойствами безграничности, она 
не привязана ни к одной из отрасли про-
мышленности и не имеет ярко выражен-

ной формы конечного использования. 
Увеличение скорости распространения 
информации повлияло на структуру ми-
рового рынка моды, определив его совре-
менные правила и законы: 

1. Сезонность: происходит сокращение сро-
ков модных циклов. Если каноны одежды  
XII в. сохраняли актуальность в течение 
почти 200 лет, а испанское влияние на ев-
ропейский костюм XVI в. продолжалось 
50–70 лет [17. – С. 104], то уже в XVIII в. 
модный силуэт сохранялся примерно  
30 лет, а после Великой французской рево-
люции жизнь стиля сократилась до 12– 
20 лет [4; 9]. В 1950-х гг. Кристиан Диор во-
одушевлял клиенток менять гардероб ка-
ждые полгода, но тогда еще можно было 
говорить о едином стиле десятилетия – си-
луэтах пятидесятых или шестидесятых [12; 
15]. В конце же XX в. «мода превратилась в 
какофонию», рынок требует новых ради-
кальных идей каждый сезон.  

На сегодняшний день компания (бренд) 
должна выпускать минимум две коллек-
ции в год (летняя коллекция – весна/лето, 
зимняя коллекция – осень/зима), что дик-
тует сжатые сроки разработки, производ-
ства, рекламы и продажи сезонных кол-
лекций. Кроме того, модные дома стремят-
ся выпускать не только летнюю и зимнюю 
коллекции, но и дополнительные коллек-
ции: круизные и капсульные.  

2. Ускорение появления новых и новейших 
техник и технологий. Современные условия 
мирового рынка таковы, что в момент сво-
ей реализации идея может уже потерять 
новизну. В информационном обществе 
«срок годности» инноваций ограничен, 
поэтому непрерывные инновации (рево-
люционные и эволюционные) необходимы 
постоянно. «Весь модный бизнес сегодня 
построен на понятии мгновенного устаре-
вания» [19. – С. 245]. 

К примеру, для того чтобы быть всегда в 
тренде, известный бренд одежды и аксес-
суаров Zara имеет цикл выпуска продук-
ции (от идеи до ее появления в розничных 
точках) 2 недели, что позволяет быстро об-
новлять весь ассортимент магазинов, опе-
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ративно снимать с производства непопу-
лярные модели и дорабатывать дизайн 
имеющихся по запросам потребителей. 

Чтобы постоянно удивлять своих по-
требителей (не только дважды в год), 
бренды используют также и другие виды 
инноваций, например, постоянно сменяе-
мые витрины фирменных магазинов, что 
стало уже своего рода искусством. Над ни-
ми работает целая команда дизайнеров, 
художников, инженеров. Витрины пред-
ставляют собой целые инсталляции, ком-
позиции, рассказывающие историю и за-
дающие эмоции и настроение. Более того, 
витрины магазинов известных марок в 
праздничные дни, такие как Рождество и 
Новый год, являются отдельным пунктом 
экскурсионной программы туристов. 

3. Изменение роли дизайнера (арт-
директора). Если ранее фигура дизайнера 
была системообразующей (недаром прак-
тически все известные модные дома носят 
имя своего создателя: Dolce & Gabbana, 
Prada, Versace, Valentino, Chanel, Dior и 
др.), то в настоящее время дизайнер играет 
центральную роль только при создании 
коллекций haute couture, в которых экс-
клюзивность имеет основную ценность [3]. 
В коллекциях, ориентированных на масс-
маркет, дизайнера заменяет коллектив 
разработчиков, которые, сохраняя сезон-
ные тренды, заданные в коллекции haute 
couture, адаптируют ее для массового по-
требителя. Так, к примеру, в Zara трудится 
команда разработчиков, насчитывающая 
порядка 400 профессионалов. 

4. Эскапизм в моде. Одной из основных 
тенденций, являющейся ответной реакци-
ей общества на развитие массовой моды, 
техническое совершенствование, распро-
странение средств массовой коммуника-
ции и всеобщей глобализации, стал эска-
пизм как инстинктивное стремление к ин-
дивидуальной свободе, бессознательное 
желание укрыться от пугающей реально-
сти. Человек испытывает естественную по-
требность уйти от тягот реальности в про-
странство удовольствий, фантазий и мечты. 

Эскапизм проявляется не только в моде: 
«Мало кто может поспорить с тем, что че-
ловек так механизировал мир вокруг себя, 
сделал его таким удобным, что сам стал 
лишним в этом мире» [22. – С. 11]. Пред-
ставитель франкфуртской школы Теодор 
Адорно утверждал: «Возвеличивание ра-
циональности привело к отдалению чело-
века от природы до такой степени, что в 
конечном счете разум обернулся против 
самого человека» [2. – С. 184]. Географ  
И-Фу Туан утверждал, что «человек – 
единственное животное, которое не в со-
стоянии принять действительность такой, 
какой она является» [23. – С. 17]. 

В данном случае мода является лакму-
совой бумажкой, которая показывает на-
строение и психологическое состояние 
общества: «Мода внушает нам разрыв во-
ображаемого строя вещей – строя рефе-
ренциального Разума во всех его формах, и 
хотя от такого разгрома разума, от такой 
ликвидации смысла, от такой целесооб-
разности без цели, которую являет нам 
мода, мы и можем получать удовольствие, 
одновременно мы и глубоко страдаем от 
связанного с этим распада рационально-
сти… мода занимает необычайно привиле-
гированное положение, оттого что мир в 
ней полностью разрешается» [5. – С. 170]. 

Обратным явлением эскапизма является 
гедонизм, который подразумевает стиль 
жизни в мире безрадостной роскоши [6; 
19]. Гедонизм также может рассматривать-
ся как источник эскапизма, когда погоня за 
брендами с целью демонстрации социаль-
ного статуса перерастает в желание выде-
литься из толпы через сочетание и исполь-
зование неизвестных марок, позволяющих, 
не акцентируя внимание на стоимости, 
выразить в образе жизненные ценности 
человека и его социальные установки. 

В современных реалиях мировой эко-
номики компаниям для того, чтобы сохра-
нить не только свои позиции на мировом 
рынке моды, но и расширить сферу влия-
ния и увеличить прибыли, необходимо 
быть гибкими, подстраиваясь под быстро 
меняющиеся условия международного 
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бизнеса [1; 16] Для удовлетворения по-
требностей современного общества, с од-
ной стороны, в эскапизме, с другой – в ге-
донизме, с третьей – в демократизации 
роскоши крупные фэшн-компании ис-
пользуют две основные стратегии дивер-
сификации брендов – Дом брендов (House 
of Brands) и Брендированный дом (Branded 
House). 

В Дом брендов входят независимые, за-
частую не связанные между собой фэшн-
продукты [12]. Так, в марочном фэшн-
портфеле Gucci Group собраны следующие 
бренды: Gucci, Yves Saint Laurent, Sergio 
Rossi, Bottega Veneta, Alexander McQuinn, 
Stella McCartney, Balenciaga и др. 

В Брендированном доме, используя имя 
дизайнера, родительский бренд растягива-
ется на несколько суббрендов, за счет чего 
покрываются новые сегменты фэшн-
рынка. Практически каждый из суббрен-
дов дескриптивен, т. е. к дизайнерскому 
имени добавляется слово-дескриптор, точ-
но описывающее функциональное назна-
чение бренда [3. – С. 43]. Ярким примером 
является бренд Versace: бренд Versace 
Young однозначно фокусирует свое вни-
мание на молодых; GV Jeans Couture под-
черкивает принадлежность джинсовой 
одежды от Versace к миру высокой моды, 
создавая приятную иллюзию для потенци-
ального покупателя. 

Анализируя стратегии диверсифика-
ции брендов, можно выделить три направ-
ления в дизайне модной одежды – от ку-
тюр, прет-а-порте, диффузные бренды, 
которые входят в единый марочный порт-
фель, но разительно отличаются друг от 
друга по ключевым показателям, таким как 
цели создания (или поддержания) направ-
ления в дизайне; специфика, связанная с 

производством одежды; ценовая политика; 
ориентация на определенные потреби-
тельские потребности; вовлеченность ди-
зайнера (арт-директора) в создание стиля; 
определенная политика [8. – С. 112]. Каж-
дое направление удовлетворяет потребно-
сти определенной группы потребителей, 
что позволяет охватить наиболее широкую 
целевую аудиторию. 

Как видно из вышеприведенного анали-
за, основными тенденциями современной 
экономики, влияющими на мировую 
фэшн-индустрию, являются, во-первых, 
глобализация, которая, с одной стороны, 
порождает стремление рынка к массовой 
культуре, когда теряется национальная 
принадлежность, превращая мир в единую 
однообразную толпу, а с другой – вызыва-
ет внутренний протест у потребителя, тем 
самым стимулируя эскапизм как спасение 
своей индивидуальности от порабощения 
масс-маркетом. Во-вторых, это информа-
тизация мировой экономики, увеличи-
вающая скорость распространения ин-
формации, тем самым стимулируя жажду 
потребителя к новым модным идеям каж-
дый сезон, что задает бешеный темп рабо-
ты отрасли. 

Таким образом, мировой рынок моды 
представляет собой сложный механизм, 
который чутко реагирует на малейшие 
изменения потребительских настроений и 
поведение потребителя: от культурологи-
ческих до финансовых. Чтобы выжить в 
этом фэшн-бизнесе и завоевать конку-
рентное преимущество, необходим посто-
янный поиск нестандартных подходов в 
дизайне и продвижении продукции и ус-
луг, особенно в отношении дифферен-
циации деятельности. 
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