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I. Введение  

 Брендинг в рыночной экономике представляет собой  мощный 

инструмент успешного бизнеса. Управление торговой маркой 

особенно актуально в  условиях новой реальности, это связано с 

улучшением качества товаров и услуг, возникновением новых 

рынков и видов коммуникации.  

Брендинг является по своей сути функцией менеджмента, 

маркетинга и  PR. В его задачи входит как разработка визуального 

образа компании, так и создание концепции позиционирования на 

рынке, а также управление процессом развития торговой марки.  

Важной составляющей конкурентного брендинга  является 

понимание всех аспектов рынка. В дополнении к знанию 

покупателей и динамики рынка необходимо иметь полное 

представление о действиях своих конкурентов, их позиции, сильных 

и слабых сторонах, и адекватно оценивать способности своей 

компании. Изучение рынка помогает понять, что же движет 

конкретным сектором, что определяет его развитие. На рынке 

одежды это стиль, веяния моды, звонкое имя дизайнера.  

С ростом предложения в России стало невозможно победить в 

конкурентной борьбе с помощью одной лишь ценовой конкуренции, 

необходимы новые рычаги. Поэтому создание и развитие сильного 

бренда стало априорной  деятельностью компаний. Чтобы сделать 

бренд более мощным, брендинг – эффективным, а бизнес успешным, 

необходимо тщательно и глубоко изучать особенности 

потребителей, разрабатывать более четкую и актуальную 

идентичность бренда, демонстрировать идеи и ценности марки в 

более различимых атрибутах и сфокусированных маркетинговых 

коммуникациях.  
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Целью данной работы является изучение и анализ 

показательной практики мирового и российского бренд-

менеджмента в аспекте позиционирования компаний на рынке. В 

работе особое внимание уделено такому важному рычагу 

воздействия на сознание потребителей, как коммуникация на 

примере развития Fashion-бизнеса.  

Автор рассматривает применение  PR-технологий в крупных 

российских компаниях: Mercury, Bosco Di Ciliegi, Jamilco,  Fashion 

Division «Седьмой Континент», Пассаж «Кузнецкий Мост», а также 

успешный опыт западных компаний: Benetton Group, Saks Fifth 

Avenue, Nieman Marcus и др. Результатом стало обобщение  опыта 

зарубежных и российских  фирм-производителей и розничных 

торговцев, работающих, как на средний, так и высший класс.  

Методология изучения проблематики основана на принципах 

научной объективности, применении сравнительного анализа, а 

также психологического подхода.  

Fashion-бизнес в России имеет свои особенности и резко 

отличается от Fashion-индустрии Западной Европы и США. 

Экономические факторы, менталитет россиян, градация населения 

накладывают отпечаток на развитие данной отрасли рынка.  

Отечественный Fashion-рынок возник более 10 лет назад. При 

этом рынок товаров класса люкс развивался стремительнее, чем 

рынок товаров, ориентированный на средний класс. Первыми стали 

появляться дорогие  бутики – Gianni Versace и Тоговый Дом Москва 

(представляющий на рынке такие марки, как Chanel, Gucci, 

Ermenegildo Zegna и др.) и потом  открылись «средние» - Mexx, 

Mango. Изначально компании с целью продвижения бренда 
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использовали лишь механизмы рекламы, постепенно апробируя на 

практике иные инструменты брендинга.    

Так как возникновение fashion-рынка в России относится к 

периоду разгосударствления и либерализации экономики страны, то 

на основе анализа применения  бренд-менеджмента в данной 

отрасли можно проследить использование механизмов брендинга на 

российском рынке.  
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II. Брендинг 

Fashion-рынок в России 

За 10 лет fashion-рынок в России вышел на новый качественный 

уровень: рынок вырос в несколько десятков раз; увеличилось 

количество мультибрендовых и монобрендовых бутиков;  два раза в 

год проводятся сезонные распродажи; fashion-бизнес стал приносить 

большие доходы. Владельцы крупных компаний оценивают оборот 

своего сектора в $1-1,5 млрд. в год в одной Москве. Рентабельность 

сравнивают с рентабельностью нефтяного бизнеса, примерно 30% от 

оборота1. Жесткая конкуренция обостряется еще так называемым 

«серым рынком». «Серый рынок» отличается от «черного» тем, что 

его деятельность легальна. Не нарушая российское 

законодательство, дельцы «серого рынка» наносят ущерб 

взаимоотношениям дистрибьюторов с западными поставщиками.  

Одной из особенностей российского fashion-бизнеса является 

то, что большинство розничных торговцев торгуют западными 

марками, а не продвигают отечественную Fashion-индустрию, 

которая за последнее время дала резкий скачок на пути к 

конкурентоспособности.  

Следует заметить, что российский потребитель очень 

привлекателен для западных экспортеров, и если в нашей стране не 

будет широкого выбора, как в Великобритании или Италии, капитал 

будет уходить именно в те страны. Сейчас потребителей даже не 

пугает слишком высокая цена, а кризис 1998г. показал, что fashion-

бизнесу он не грозит. Владимир Воронченко, президент «Люкс-

холдинга», открывший в  1991 г. в Москве первый бутик Cartier, 

рассказывает: «Люди уже тогда готовы были платить большие 

                                                 
1  Столяров Б. Маленькие секреты бизнеса для богатых. Ведомости, 27.08.2002.  
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деньги за роскошь, и с тех пор luxury-рынок вырос в десятки раз. 

Наши клиенты не изменили себе даже во время кризиса 1998 г. Год 

национальной катастрофы был для нас годом роста продаж"2.  

         По общему признанию торговцев, у московских бутиков не 

более 100 000 клиентов, половина покупает дорогие вещи 

постоянно. Господин Воронченко считает, что 30-40% покупателей 

– провинциалы или жители стран СНГ.  

       При этом fashion рынок далек от насыщения, это связано с  

неразвитостью торговой инфраструктуры. Относительно недавно в 

столице появились так называемые fashion-street – места шоппинга; 

это Третьяковский проезд, Столешников переулок, Кутузовский 

проспект. На мировой арене Москва пока еще не считается столицей 

моды. Еще пару лет назад западные партнеры удивлялись, как по 

соседству с шикарным бутиком на Кузнецком мосту уживаются  

хозяйственный магазин и бабушки, торгующие овощами.   

В российском fashion-бизнесе уже сформировались лидеры, 

хорошо зарекомендовавшие себя на рынке и имеющие постоянную 

клиентуру. Это крупные компании Mercury (владеющая бутиками  

самых высоких марок: Prada, TOD'S, Ermenegildo Zegna, Dolce & 

Gabbana, Tiffany&Co, Chanel, Gucci, Brioni, Jil Sander, Bulgari, и др.), 

Bosco di Ciliegi (представляет сеть бутиков  более демократичных 

марок, чем у конкурентов из Mercury: Givenchy, Marina Rinaldi, Max 

Mara, Nina Ricci, Kenzo, Mandarina Duck, Pomellato, имеет  

мультибрэндовые магазины "Bosco di Ciliegi" и галереи Articoli, где 

торгуют парфюмерией и аксессуарами).  

Компания Jamilco (эксклюзивные бутики Hermes, Cerruti, 

Christian Dior, Yohji Yamamoto, и др,;  магазины James и RedCode, в 
                                                 
2 указ соч. 
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которых продаются марки уровня Paul Smith, Burberry, а также 

рассчитанные на средний класс магазины Naf Naf, Levi's, 

Chevignon).  Fashion division «Седьмой Континент» (владеет сетью 

мультибрендовых магазинов, представляющих одежду на класс 

ниже, нежели Mercury, а также монобрендовые бутики Rene Lezard, 

Canali); Пассаж «Кузнецкий Мост» (представляет на российском 

рынке два известных дома мод Gianni Versace и Gianfranco Ferre).  

Крупные ретейлеры имеют  сеть магазинов, работают по 

франчайзингу с известными домами мод. Их политика направлена 

не только на продвижение торговых марок, представленных в 

ассортименте, но и собственного бренда. Газета «Ведомости» 

проводила опрос среди торговцев, который показал, что 1-е место по 

продажам занимает компания Mercury, торгующая в 

многочисленных бутиках столицы и других городах, наиболее 

известные из которых расположены на Кутузовском проспекте, в 

гостинице "Radisson-Славянская" и в Третьяковском проезде. 2-е и 

3-е места по оборотам делят между собой холдинги "Bosco di 

Ciliegi" и "Jamilco". За тройкой лидеров, говорят участники рынка, 

следуют фирмы: "Цезарь", "Русское золото", "Седьмой элемент", 

"Крокус”, "Калигула", Пассаж «Кузнецкий мост» и др. 

           Каждая компания в момент выхода на рынок четко 

определяется со своей стратегией  брендинга.    Зачастую 

российские компании используют успешно реализованные проекты 

как Collette и Marie-Luise в Париже, 10 Corso Como в Милане.                 

Ситуация облегчается для  монобрендовых бутиков, они  

продвигают бренд согласно стратегии международного брендинга.  

Торговая марка представляет собой мощный стратегический 

инструмент бизнеса. Торговая марка–  это символ компании или 
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товара с гигантским потенциалом и инструмент формирования их 

репутации и доверия к ним. Этот символ может быть представлен 

самыми разными способами и отражать всевозможные ценности. 

При этом брендинг является функцией не только отдела маркетинга, 

но и всех подразделений компании, даже самый маленький отдел 

должен вносить в него свой вклад.  Необходимо эффективно 

создавать торговую марку сегодня, чтобы она символизировала 

вашу деятельность в будущем. Работа в данном направлении 

способствует пониманию сотрудниками целей организации, а также 

приносит финансовую выгоду компании. Наличие сильной марки 

вызывает эффект масштаба, причем не в последнюю очередь в сфере 

коммуникации. Корректно разработанная торговая марка одним 

своим существованием передает целый набор отличительных 

ценностей (таких как престижность, практичность, оригинальность и 

др.) быстрее и эффективнее любой дорогостоящей рекламы3.  

Тот факт, что без воспринимаемого конкурентного 

преимущества компания не в состоянии добиться успеха, следует 

взять за аксиому. В каком-то из аспектов, вас должны считать лучше 

конкурентов, потому что иначе у покупателя просто не будет 

причин тратить деньги именно на ваш вид товара или обращаться 

именно за вашей услугой. Мало просто иметь конкурентное 

преимущество. Необходимо, чтобы его видели другие. 

Потенциальное преимущество не принесет никакой пользы, если 

покупатели не видят в вас поставщика определенного товара. Если 

средств такой идентификации у вас нет, для публики ваше 

преимущество останется незаметным4. Роль идентификатора товара 

отводится торговой марке. 

                                                 
3 Нильсон Торстен. Конкурентный брендинг. СПб.: Питер, 2003.   
4 Указ. соч.   
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Доверие – это важнейшая составляющая успешного брендинга, 

с точки зрения стейкхолдеров компании. Хорошая торговая марка 

означает доверие, именно доверие обеспечивает выгоды обеим 

сторонам. Сильная торговая марка создает барьеры для входа других 

марок в свой сектор рынка, чем выше репутация компании и доверие 

основных конкурентов, тем сложнее, другим игрокам проникнуть на 

ваш рынок. Говоря о fashion-рынке России, не следует 

стимулировать компании блокировать вход на рынок, который в 

нашей стране не насыщен, в противном случае, капитал будет 

стремительно уплывать в мировые столицы моды.  

Процесс развития бренда носит непрерывный характер: даже 

после того, как он начинает самостоятельно "работать" на рынке и 

приносить доход, необходимо осуществлять его обновление, 

вызванное изменчивостью рыночной среды и покупательского 

восприятия. Брэндинг, с одной стороны, тесно связан с процессами 

сегментирования и позиционирования, а с другой - с созданием 

творческой идеи (креатива) рекламного обращения.  

Здесь брендинг будет рассматриваться как деятельность 

торговых компаний, так и марок производителей,  а также 

технологии коммуникации на примере нескольких российских и 

зарубежных компаний.  

Fashion-рынок России за последние 10 лет, как уже было 

отмечено, значительно вырос. Появлялись новые магазины, те, 

которые, рассчитывая на быструю и большую прибыль, закрылись, 

та же участь постигла неудачные проекты; но лидеры задержались 

надолго и сумели правильно позиционировать себя в глазах 

покупателей.     Многие компании, забыв о том, что бренд 

необходимо постоянно поддерживать и продвигать, вынуждены 
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были сойти с арены fashion-бизнеса. Fashion рынок очень капризный 

сам по себе; с одной стороны он сильно зависит от вкусов 

потребителей, но, с другой, благодаря грамотному PR диктует свои 

тенденции. На рынке товаров класса люкс, как правило не 

конкурируют в качестве, так как благодаря ему, они имеют честь 

относить себя к данному сегменту. Здесь играют роль креатив, PR, 

т.е. филигранная работа с потребительским сознанием.  

Постановка целей  

Бренд-менеджмент, как и другой вид управления, не приведет к 

успеху, если не будут поставлены конкретные цели. В создании 

торговой марки можно выделить три уровня целей: 

Цели бизнеса 

Цели маркетинга 

Цели коммуникации 

Цели бизнеса включают такие категории, как прибыль и рост. 

Цели маркетинга иллюстрируют цели маркетинговой деятельности 

организации. Эти результаты напрямую связаны с рынком: доля 

торговой марки, позиция в определенных рыночных сегментах. 

Цели коммуникации говорят о желаемых результатах марочных 

коммуникаций, например, в плане осведомленности потребителей5. 

При этом цели взаимосвязаны, цели коммуникации должны 

соответствовать целям маркетинга, те, в свою очередь, целям -

бизнеса.   

Торстен Нильсон в своей книге «Маркетинг добавленной 

стоимости» определил роль маркетинга следующим образом: 
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5 Нильсон Торстен. Конкурентный брендинг. СПб.: Питер, 2003.   



постоянно увеличивать  воспринимаемую относительную ценность 

покупки в отношении продукции компании.  

Nike – сильная марка, компания и бренд, сумевшие произвести 

революцию на рынке спортивной обуви. Если раньше он находился 

в самом низу «обувной лестницы» и не претендовал на модность, то 

теперь это рынок, где покупатели готовы покупать хороший товар за 

более высокую, премиальную цену. За объемами продаж в $9 млрд. 

и узнаваемостью логотипа стоят огромные усилия в области 

креатива и маркетинга. Постепенному созданию ценностной 

торговой марки способствовали такие элементы, как видимое 

преимущество товара, - «вафельная» подошва, непрерывный поток 

новых дизайнерских разработок, выпуск серии «городских» 

кроссовок, мигом ставших атрибутом в гардеробе модниц, а также 

восхитительные и значимые коммуникации, зачастую с участием 

звезд спорта.  

Отличительная особенность нового тысячелетия заключается в 

успехе торговых марок вертикального типа: Gap, Zara.  Сразу 

возникает ассоциативный ряд: товары, образы, места, приятные для 

посещения. В идеале крупные торговые структуры должны тоже 

стать «магазином собственной торговой марки», в то время как 

сегодня они являются всего лишь дистрибьюторами марки своего 

магазина и других брендов6. Например, сеть магазинов Decathlon 

сделала успешные шаги в данном направлении: каждый магазин 

является полноценным городом Nike. Когда-то даже шла речь о 

Disneycathlon. Руководство Decathlon решило, что это должен быть 

не просто магазин, а место отдыха, своего рода мини-Диснейленд, 

                                                                                                                                            
 
6 Капферер Ж.-Н. Торговые марки: испытание практикой.Новые реальности современного 
брендинга. М.: Консалтинговая группа «ИМИДЖ-Контакт»; ИНФРА-М, 2002. 
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посвященный спорту и забавам. Таким образом, потребитель 

получает набор дополнительных свойств.  

Итак, название является брендом, если оно отвечает 

следующим критериям: 

• Несет в себе определенные ценности; 

• Различимо 

• Привлекательно; 

• Имеет четкую индивидуальность. 

Торговая марка одежды представляет определенную ценность, 

она обладает четкими особенностями в сознании покупателей 

относительно того, что она символизирует:  вещи от Gucci – 

авторская работа дизайнера. Говоря о ценностях торговой марки, 

следует принимать во внимание два важных фактора. Прежде всего, 

успешные марки строятся на комбинации товарных выгод, 

преимущественно ощутимого характера, и эмоций, выгод 

абстрактных, или неощутимых. Важна именно квинтэссенция этих 

факторов. Например, реклама Rolex, одной из самых успешных 

марок дорогих часов. Ее реклама неизменно сконцентрирована на 

функциональных особенностях часового механизма, а вовсе не на 

снобистских ассоциациях – последняя является следствием высокой 

цены и влечет за собой такую ценность, как редкость и 

определенный тип пользователя.  

Почему следует рассматривать торговую марку как 

комбинацию ценностей? Во-первых, для усиления бренда 

необходимо сначала разделить его на составляющие единое целое 

ценности. Таким образом, мы можем усиливать и улучшать какую-

либо составляющую, что в конечном счете приведет к усилению 

марки в целом. Во-вторых, разные аспекты торговой марки имеют 

разную значимость для разных покупателей. Изучая различные 
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аспекты, ценности, мы следим, чтобы особенности марки не 

ослабевали в глазах важнейших групп покупателей. Но, покупатель 

должен рассматривать марку как единое целое. Объединить 

ценности под одной торговой маркой также важно, как разбить их на 

составляющие при работе над маркой.  

Говоря о различимости, следует заметить, что нельзя 

дифференцировать торговую марку настолько, чтобы она 

отклонялась от мейнстрима своего сектора рынка. Особенно это 

относится к маркам-лидерам. Поэтому владельцы брендов, как 

крупная компания LVMH, (Louis Vuitton, Loewe, Celine, Kenzo, Marc 

Jacobs, Fendi и др.), так трепетно относятся к стилю марок, выбирая 

новых креативных – директоров. Рискованным, но безумно 

успешным проектом, оказался приход Джона Гальяно в дом 

Christian Dior, он освежил коллекции зарядом экстравагантности. 

Бешеную популярность коллекции pret-a-porter  принес приход Тома 

Форда в Дом Yves Saint Lauren.    Когда Jamilco вышла на рынок 

класса люкс, она не потеряла своих клиентов в секторе рынка 

товаров для среднего класса, и быстро обзавелась  клиентурой в 

секторе luxury.  

Такой аспект, как привлекательность, несомненно, важен для 

торговой марки. Торговая марка должна оставлять положительное 

впечатление. Здесь преуспевают розничные торговцы.   Много 

зависит от обслуживания покупателей.  Нерешительному 

покупателю предложенная минеральная вода или кофе (иногда в 

бутиках предлагают  коньяк и виски) часто помогает сделать выбор, 

становится неудобно отказаться от покупки.  

Последний признак индивидуальность, пользуется особым 

вниманием со стороны бренд-менеджеров. Фирмы должны 

держаться своей дифференцирующей идеи. Она должна постоянно 
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присутствовать во всевозможных СМИ. 

Дизайнерская одежда пользовалась бы 

меньшим успехом, если бы марка была указана 

лишь на внутреннем ярлыке; логотипы, 

помещенные в самые неожиданные места одежды, стимулируют 

покупателей вдвойне. Но, есть марки, которым даже не нужно 

печатать свое имя с внешней стороны, они создают одинаковые 

модели из сезона в сезон, как мокасины Stefaine Kelian, сумки с 

бамбуковыми ручками от Gucci,  кожаная одежда от 

Jean-Claude Jitrois.  

В идеале торговая марка должна легко 

запоминаться. Чаще всего на fashion-рынке марки 

складываются из имен дизайнеров, что касается 

ретейлеров, то и здесь прослеживается данная 

тенденция. Название Jamilco произошло от 

имени президента компании Хамеда Джамиля.  

Так же важна роль логотипов, будь то 

скрещенные буквы С у Chanel или медуза 

Гаргона – эмблема  Versace.  

Переходя к позиционированию, рассмотрим, 
каким образом крупные торговые компании  стали появляться на 
российском рынке. 
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Позиционирование 

 Позиция компании лидера. 

Основной принцип позиционирования состоит не в том, чтобы 

создавать нечто новое и отличное от других, а в манипулировании 

тем, что уже живет в умах потребителей, использовать уже 

имеющие связи1. Позиционировать торговую марку товара или 

услуги обычно удается при помощи всего одного слова или 

короткой фразы. В сверхкоммуникативном обществе наилучшим 

способом донесения желаемой информации до получателей 

являются сверхпростые сообщения. Для того, чтобы оно 

запомнилось потребителю, его нужно заострить, отбросить все 

неясности, упростить, а потом, еще раз упростить. Так, компания 

Mercury, открыв сеть бутиков в Третьяковском проезде, назвала 

fashion-street «Территорией роскоши», Bosco Di Ciliegi  использует 

лозунг – «Удовольствие в деталях».  

Нахождение правильной позиции требует творческих усилий. 

Задачей менеджеров является подготовка почвы, на которой в 

сознании людей сформируется позиция. Чем больше будет 

отличаться исполнение торговой марки от всего существующего на 

рынке, тем вероятнее,   что представление о ней со стороны 

покупателей и руководства компании совпадут.  

Поэтому компании стараются апеллировать к 

индивидуальности. Позиционирование не должно меняться, а 

индивидуальность развивается в соответствии со временем, модой и 

ситуацией на рынке. Например, можно детально описать 

потребителей той или иной торговой марки: клиентки Gucci – 

смелые и жесткие, Hermes – женщины, которым за 30. 
                                                 
1 Райс Э., Траут Д. Позиционирвоание: битва за узнаваемость. СПб: Питер, 2001. 



Выходя на рынок, каждая компания должна разработать 

грамотную стратегию позиционирования, т.е. влиять на сознание 

потенциальных покупателей.  

Если вы хотите, чтобы вашу компанию полюбили, вы должны 

проникнуть в человеческое сознание первым. Каждая марка 

получает уникальное позиционирование и занимает определенное 

место в сознании покупателей. Ассортимент магазина может 

измениться, и, даже, стиль бренда одежды подвержен  переменам (с 

приходом в модный дом нового креативного директора), но позиция 

останется неизменной. Gucci долгое время ассоциировалась с 

первоклассными мокасинами, Chanel – с 

маленьким черным платьем, Versace – с 

буржуазным шиком, магазин  «Седьмой 

элемент», Fashion division “Седьмой 

Континент” – с авангардным стилем, 

американский универмаг Bergdorf 

Goodman2 считается самым дорогим. 

Лидерство – лучший дифференциатор. 

Это гарантия успеха торговой марки, обеспечивающая ей status quo.  

Лидерство принимает множество форм, каждая из которых 

может послужить эффективным способом дифференцирования: 

одной из форм является лидерство по объему продаж. На 

российском fashion-рынке класса люкс  лидером является компания 

Mercury.   

В России создавать товарную лестницу  fashion-рынка класса 

люкс одним из первых магазинов стал в 1993г. «Торговый Дом 

                                                 
2 Photo: The Midtown Brook - Bergdorf Goodman Building. 



Москва»   (далее ТДМ).  Прививать вкус к роскоши у россиян стала 

Алла Вербер, за плечами которой был опыт закупщика  и владельца 

магазина итальянской одежды в Торонто. «ТДМ» открылся как 

мультибрендовый бутик класса люкс, представляющий такие марки, 

как Donna Karan, Gucci, Romeo Gigli, Christian Dior и др., первым 

заполнив нишу высшей товарной категории, цена при 

позиционировании компании  в какой-то степени стала 

преимуществом. Замечу, что цена высокая или низкая такой же 

атрибут товара, как все остальные его характеристики. В случае 

правильного позиционирования посетители магазинов будут 

воспринимать его цену как должное. Тогда еще компании не 

проводили PR-акций, достаточно было давать рекламу в модные 

издания. В середине  90-х  волна российских туристов хлынула за 

границу, «ТДМ» и другим бутикам столицы необходимо было как-

то конкурировать с целыми fashion-street Рима и Парижа, если 

учесть, что в ценовой конкуренции наши явно проигрывали. 

Чрезмерно завышенные цены холодно принимали заглянувших 

прохожих, персонал магазинов с меньшей приветливостью встречал 

и провожал клиентов. Но, покупатели постепенно формировались в 

массу, которую называют «постоянные клиенты».   В конце 90-х 

ТДМ (Mercury) уже представлял собой магазин с отделами 

известных торговых марок. Потом образовалась компания Mercury, 

которая сегодня  представляет собой сеть из нескольких десятков 

фирм, учрежденных в форме ООО и ЗАО напрямую двумя ее 

руководителями - Леонидом Фридляндом и Леонидом Струниным. 

Эти компании и ведут торговлю в магазинах. Политика Mercury 

такова: компания монополизировала наиболее престижные торговые 

марки, такие как Chanel, Giorgio Armani, Tod’s и др., согласно 

договору с западными поставщиками, никто в России не имеет 



право торговать этими марками, кроме Mercury. Таким образом, 

была занята ниша одежды класса люкс, наиболее популярных марок 

(здесь имеется в виду, наиболее раскупаемых среди luxury).  

Рыночная позиция влияет на прибыльность. Реалии 

современного бизнеса таковы, что в большинстве отраслей 

объективно есть место только для компании-лидера, компаний №2 и 

№3, только если они грамотно дифференцируются от компании №1. 

Все остальные обречены конкурировать только на основе цены. На 

Fashion-рынке могут повоевать еще десяток компаний. Это 

объясняет много факторов: предпочтения потребителей, веяния 

моды, реклама, тиражирование марок известными личностями.  

Лидера делают последователи. Лидеры не должны стремиться к 

уничтожению конкурентов, которые участвуют в создании и 

развитии товарной категории3. В краткосрочной перспективе лидер 

не уязвим. Краткосрочная гибкость позволяет лидерам обеспечить 

себе стабильное будущее. Единственной проблемой может стать 

государство.  

Ментальность компаний-лидеров 

отличается от ментальности фирм-

последователей. Лидеры знают, что 

«работает» сегодня, и могут двигаться 

вперед. Последователям сначала нужно 

догнать компанию №1, а потом, думать, как 

опередить ее. Но, позицию лидера нужно 

правильно использовать, чтобы не потерять 

ее.  

                                                 
3 Райс Э., Траут Д. Позиционирование: битва за узнаваемость. СПб: Питер, 2001., стр. 63. 



Согласно исследованиям школы бизнеса London South Bank 

Business School, крупный бренд выбирают чаще, чем марку №2 и №3 

в той же товарной категории. Однако, практика показывает, что 

быть первым, не значит быть самым большим. Магазин Le Form  в 

Москве стал пропагандировать интеллектуальную моду. Это 

концептуальный бутик, в ассортименте которого продаются товары 

продвинутых дизайнеров, новой волны: японцев Comme des Garcons, 

Junia Watanabe, бельгийцев, Ann Demeulemeester, Veronique 

Branquinho и др. При этом, Le Form расширился за все время своего 

существования только на один этаж.  

Таким образом, сильной компанию делают лидером ни объемы, 

ни товары и ни услуги, основой ее возможностей является позиция в 

сознании покупателей.  

 



Компании-последователи 

У французов есть выражение «Cherchez le creneau» – «Ищите 

пустое место». Компания Jamilco  вовремя и правильно 

позиционировала себя на рынке. Она первая на рынке товаров 

демократичных марок или casual и вторая или третья на рынке 

luxury. Сегодня Jamilco – холдинговая компания.   Появилась на 

российском рынке в 1992г. С начала открылся культовый магазин 

Levi’s, затем в 1995г. компания заключила контракт с французской 

молодежной фирмой Naf Naf и маркой Chevignon. Ниша была 

занята.  

В 1996г. компания продолжила инновация и объединила 

молодежные марки в концептуальном центре «База 14», помимо 

одежды там открылось интернет-кафе, французский ресторан и 

магазин с компакт-дисками.  

В 1997г. Jamilco поддалась утверждению, что 

дифференцирование – один из важнейших видов стратегической и 

тактической деятельности, которым компания должна постоянно 

заниматься. Так, компания заключила эксклюзивный договор 

франчайзинга на открытие магазина  Wolford, поднявшись на 

ступеньку товарной категории. В 1998г. Jamilco купила бутик Guy 

Laroche, но успеха он не принес, поэтому магазин пришлось 

закрыть.  

Сегодня  компании, помимо вышеперечисленных магазинов,  

принадлежат монобрендовые бутики «Дом Escada», Cerrutti, 

Christian Dior, Hermes, Yohji Yamomoto, Swatch, а также 

мультибрендовый бутик James, ассортимент которого похож на 

ассортимент бутика Le Form, и RedCode – в котором продаются 



вторые линии одежды известных домов мод. По договору 

франчайзинга Jamilco открыло магазины Naf Naf, Swatch, Wolford, 

Chevignon в других городах России – в Калининграде, Казани, 

Краснодаре, Екатеринбурге, Красноярске.  

Таким образом, Jamilco демократизировала привилегии: марка 

является символом красоты, которую она одновременно делает 

общедоступной, открыв магазины для среднего класса. И, в то же 

время, марка является символом люкса, представляя в России 

бренды класса люкс.  

Примерно в то же время, что ТДМ и Jamilco на российский 

рынок вышла еще одна компания Bosco Di Ciliegi. Сегодня – это  

крупнейшая сеть бутиков, расположенных в России. Михаил 

Куснирович, президент компании, и его супруга начали 

позиционирование не конкретного бренда одежды, а собственного 

магазина. В центре Москвы открылись мультибрендовые бутики 

Bosco Donna, Bosco Uomo, а также магазин элитной одежды для 

детей Bosco Bambino. Номенклатура товаров представляла собой 

одежду люксовых марок второй линии.  Бизнес шел успешно и 

компания стала открывать монобрендовые бутики более 

демократичных марок, нежели Mercury: Max Mara, Calvin Klein, 

Kenzo. Bosco активно занимала еще пустеющие ниши. 

Эффективным маркетинговым шагом стало открытие бутика 

Mandarina Duck, который славится экстравагантными и модными 

дорожными и спортивными сумками. Сегодня здесь представлена и 

одежда данной марки. Пустым местом на рынке может оказаться 

все, что угодно, даже размер. В России практически не 

существовало элегантной одежды для женщин больших размеров, 

так    Bosco заполнила пробелы  рынка, открыв магазин одежды 



Marina Rinaldi. В бутике Max&Co (молодежная линия Max Mara) 

продается дорогая одежда для молодежи. Bosco открыла магазин 

женского белья La Perla, где также представлена вечерняя линия 

одежды этой мраки.   

Команда Bosco решила не загонять свой бизнес в рамки fashion, 

пробившись на рынок парфюмерии, косметики. Магазины Articoli 

воплотили в себе мечты потребителей, на большом пространстве 

разместились самые звонкие парфюмерные бренды, а также 

аксессуары этих марок. При этом политика компании такова, что 

постоянно увеличивается ассортимент марок и спектр услуг, там 

продается профессиональная косметика, в праздничные дни 

проводятся акции бесплатного макияжа квалифицированными 

визажистами.  

Нишу дорогих ювелирных изделий заняла компания Mercury, 

которая заключила  контракт с марками Chopard, Tiffany&Co, 

Breguet, Chanel и др. Bosco  в свою очередь открыла итальянский  

ювелирный магазин Pomellato. 

Отдохнуть от шоппинга по галереи Bosco di Ciliegi можно в 

шикарном Bosco cafe. Одно открытое кафе выходит на Красную 

площадь, второе расположено в Петровском Пассаже.  

Bosco очень трепетно относится к собственному брэнду, уже 

несколько лет идет промо-акция Bosco Family, всюду изображается 

фотография учредителей и сотрудников компании. Bosco – это своя 

страна, даже цены в магазинах указаны в 

«местной» валюте «боскарах», которые 

приравниваются к евро.  



         Таким образом, на примере трех компаний мы видим три 

разные пути позиционирования. Все эти компании грамотно 

относятся к роли маркетинга, а построение бренда воспринимают 

как искусство, которым нужно овладеть, а потом пользоваться.  

Fashion-рынок в России не ограничился этими компаниями. Холдинг 

Crocus занял место на рынке дорогой обуви Sergio Rossi, Lagerfeld, 

открыв монобрендовые и мультибрендовые магазины в центре 

Москвы.  Компания Fashion Division «Седьмой Континент», о 

стратегии которой будет идти речь дальше, позиционировала себя, 

как мультимарочная, стала раскручивать молодых неизвестных в 

России дизайнеров, а также пошла по пути промоушена российских 

дизайнеров, закупив некоторые модели коллекций. 

 Поскольку ценность торговой марки формируется под 

влиянием всех тех процессов, что окружают ее с точки зрения 

покупателя, процесс бренд-менеджмента идентичен управлению 

всеми связанными с маркой факторами, т.е. практически всеми 

элементами деятельности компании1. Целью правильно 

поставленного бренд-менеджмента является создание предпочтения. 

Это обеспечение восприятия товаров и услуг, продаваемых под 

единой торговой маркой с ее неотъемлемыми ценностями, как 

лучших по сравнению с продукцией конкурентов.  В сложившемся 

климате бизнеса единственный способ достичь такого эффекта 

кроется в  постоянной работе над улучшением восприятия ценности, 

максимизации воспринимаемой ценности и продвижении профиля 

компании. Если это товары класса люкс, потребитель должен 

осознавать какие преимущества он обретает, обзаведясь данным 

товаром, потому что  товары данной категории являются  статус-
                                                 
1 Нильсон Торстен. Конкурентный брендинг. СПб.: Питер, 2003.   



символами. Следует заметить, что дифференцирование при помощи 

высокой цены является большим плюсом на fashion-рынке. Во-

первых, высококачественные товары должны стоить дороже2. Когда 

торговая марка символизирует высокую ценность покупки, 

компания обладает заметным конкурентным преимуществом. 

Покупатели ожидают, что за лучший продукт им придется заплатить 

более высокую цену. Осознать обоснованность затрат помогает 

ярлык бренда на одежде. Быть клиентом престижной торговой сети 

означает застраховать себя от подделок, ретейлеров-

фальсификаторов, выдающих  товар старых коллекций  за новый; 

пользоваться дополнительными услугами компаний (дисконтными 

картами для клиентов, бесплатной парковкой, услугами портного).  

Добавленная ценность представляется ответом на 

рациональную аргументацию торговых марок дистрибьюторов, 

сфокусированных на соотношении качество-цена. Бренд 

дистрибьютора предлагает обмен, крупная торговая марка 

производителя – некий дар, приобщение к высшим ценностям, 

далеко выходящим за рамки функции продукта. Создать ореол 

дополнительной ценности – означает навести мост к целевой 

аудитории, наладить эмоциональную связь.   

Во-вторых, дорогие покупки должны гарантировать 

престижность. Таким образом, высокая цена фактически становится 

неотъемлемой выгодой продукта и одним из мотивирующих 

факторов, обеспечивающих успех многих фланговым маневрам в 

высшем секторе рынка3.  

                                                                                                                                            
 
2 Траут Д. Дифференцируйся или умирай. СПб.: Питер, 2002.  
3 Указ соч.  
 



 Стратегии международного брендинга 

В данном разделе речь пойдет о монобрендовых магазинах и их 

мировой политике. При заключении контракта франчайзинга, 

компании, как правило,  обязуются следовать международной 

стратегии бренда. Подавляющее большинство стратегий 

международного брендинга делятся на следующие категории:4 

• Единая всемирная торговая марка, которая, в сущности, 

навязывается в каждой стране; 

• Двойной стандарт, когда применяется единообразная 

международная стратегия, отличная от стратегии на 

внутреннем рынке; 

• Общий подход к продвижению торговой марки во всех 

странах со значительным объемом локальных адаптаций; 

• Оппортунистский подход, когда каждое решение в 

отношении той или иной страны или рынка принимается в 

расчете на получение наибольшего краткосрочного 

результата. 

Следует заметить, что западные партнеры очень осторожно 

относятся к российскому рынку, а тем более 10 лет назад, когда у 

нас вообще не работал fashion-бизнес. Поэтому, чтобы выйти на наш 

рынок, необходимы были веские аргументы, гарантирующие 

рентабельность бизнеса.   Алла Вербер, директор «Торгового Дома 

Москва» рассказывает, как непросто было убедить парнеров: «В то 

время на Западе в Россию никто не верил. CNN постоянно 

показывала грязные улицы, русских теток в валенках и телогрейках 
                                                 
4Нильсон Торстен. Конкурентный брендинг. СПб.: Питер, 2003.   



или "новых русских" в бордовых пиджаках и их жен с ног до головы 

"от Версаче". Нам хотелось этот имидж сломать. Надо было 

доказать им, что мы действительно надежная профессиональная 

компания. Постепенно, шаг за шагом, мы получили такие марки, как 

Chanel, Gucci, Dolce&Gabbana, Fendi, Jil Sander, Brioni, Ermenegildo 

Zegna, John Galliano»5.  

Более того, российский потребитель, не будучи искушенным в 

дорогой одежде, первое время хватал все подряд, вещи с логотипами 

на видных местах расходились гораздо быстрее. Только потом 

отечественный покупатель стал разбираться в стилях, подбирать то, 

что ему подходит. Надо сказать, адаптация к рынку модной одежды 

произошла быстро, но вкусы у публике остаются прежними: русские 

предпочитают яркие модели, карнавальный вариант рабочего 

костюма, который не прописан ни в одном этическом кодексе 

корпорации. Здесь мы похожи с итальянцами, но назвать русских 

элегантными, я не решусь. На сегодняшний день наиболее 

популярными марками в России являются Dolce&Gabbana, Gucci, 

Roberto Cavalli.  

Всемирная стратегия брендинга подходит для товарных 

категорий, в которых наблюдается большая схожесть покупателей 

из разных стран. Сюда, как раз, относится fashion-рынок.  Данная 

стратегия также подходит для крупной торговой марки, нежели для 

мелкой. Кроме того, необходимо иметь большой внутренний рынок 

сбыта, чтобы было, откуда черпать ресурсы на разработку  и 

поддержку всемирной стратегии. Пример успешных всемирных 

стратегий показывает, что если особенности торговой марки тесно 

                                                                                                                                            
 
5 Профиль// www.profil.orc.ru. 1.02.2003. 
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связаны с истинным или воображаемым образом жизни в стране – 

хозяйке бренда, внедрить такую стратегию проще, а причин 

выбирать именно ее больше. Chanel – непременно ассоциируется с 

буржуазной Францией, а одежда от Calvin Klein пропитана духом 

свободной Америки.  

Но, не всегда данная стратегия приводит к успеху. То, что в 

одних странах очень популярно в других может идти в разрез с 

представлениями об эстетике моды и вкуса. В этом плане, в нашей 

стране долгое время сторонились  марок-минималистов, таких, как 

Jil Sander.  

Двойственность второй стратегии заключается в том, что 

визуальный облик и базисные ценности торговой марки одинаковы, 

а продвижение на внутреннем и международном рынках 

осуществляется по-разному. В частности, акцентируются разные 

аспекты ценности бренда.  Это может также проявляться в том, что 

бренд создающий одежду, обувь, аксессуары, домашнюю коллекцию 

и мебель в одной стране может продвигать лишь несколько 

категорий товаров. Марка Armani имеет несколько линий: Giorgio 

Armani, Armani Collezioni, Emporio Armani, Armani Jeans, Armani 

Exchange, Armani Casa, Armani Junior. В Милане существует целый 

Дом Emporio Armani, где расположены магазины мужской и 

женской одежды,  книжный магазин, кафе, ресторан Nobu. В 

некоторых странах данный бренд продвигает лишь первую и вторую 

линии одежды.  



Если мы будем говорить о коллекциях одежды, то и здесь 

разница огромная. Это связано с тем, что заказы коллекций 

совершают национальные  байеры; осведомленные о вкусах 

потребителей своей страны. Даже цветовая гамма может сильно 

отличаться. В Европе, не считая крупных городов,  вы можете не 

найти утепленную обувь, богатый выбор теплой одежды; что не 

скажешь о России.  

Таким образом, адаптация происходит в допустимых пределах, 

что же касается коммуникаций, то здесь компании ориентируются 

на национальную аудиторию.  

Торговая марка одежды, а тем более класса люкс, призвана 

диктовать свои правила, свой стиль и свою моду, это своя 

философия, поэтому оппортунистская стратегия не подходит для 

fashion-бизнеса.  В некотором смысле оппортунистский подход 

отвечает классическим канонам маркетинга, требующим полного 

приспособления к ситуации на каждом конкретном рынке. Но, 

недостатки данной стратегии очевидны: отсутствие синергии в ноу-

хау брендинга, отсутствие синергии в разработке и производстве 

коммуникации, а также конфликтующие сообщения при 

использовании международных средств массовой информации.    

Концептуализация 

Разработка концепции бренда – процесс творческий. В отличие 

от позиции. Концепция может меняться, но 

не дифференцироваться от позиции6.  10 лет 

назад в Италии и во Франции появились 

концептуальные магазины, сегодня это 
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культовые места, обязательные достопримечательности городов, 

включенные в туристические брошюры. Там всегда творит 

атмосфера ажиотажа, много людей, как будто под гипнозом, 

скупающих товары, которые можно встретить в другом месте и 

дешевле. Секрет – в концепции.  

Почему люди часами проводят время в миланском 

концептуальном бутике 10 Corso Como7: меряют жакет от 

Balenciaga, наслаждаются ароматом свечей от Comme des Garcons, 

рассматривают новый номер Visionaire, знакомятся с творениями 

David LaChapelle, потягивают капучино, перекусывают  ролами из 

тунца,   и, конечно же, разглядывают людей и показывают себя.  

Вдохновленная марокканскими базарами и культовым в 70-х 

годах Лондонским магазином Biba, Карла Соззани, бывшая 

сотрудница итальянского издания Vogue, открыла в 1991г. магазин 

одежды для мужчин и женщин, а также книжный магазин, галерею 

фотографии и дизайна в одном. Кафе и ресторан открылись в 1999г. 

Идея была такова, Карла мечтала, чтобы ее любимый журнал ожил, 

страницы превратились в полки с товарами, а читатели - в 

покупателей8.            Вместе с сестрой Франкой, которая была 

главным редактором Vogue, Карла сделала свой магазин известным 

на весь модный мир. Все, что самое модное, что можно было 

встретить до этого в журнале, лучшие модели дизайнеров, по 

мнению специалистов моды, аксессуары со всего мира, 

обязательные атрибуты сезона отныне располагались в одном 

магазине. Сюда заходят, чтобы сделать крупную покупку или 

прибрести книжку по дизайну, или выпить сок, поболтать с 

                                                 
7 Photos by Tanya Jensen-FWD. //www.fashionwindows.com, 20.02.2003. 
8 Нильсон Карин. Концепутальный магазин 10 Corso Como – три в одном: бутик, ресторан и 
галерея. //www.fashionwindows.com, 20.02.2003. 



владелицей магазина, а может, просто черпнуть вдохновения.  

Дизайнеры просто счастливы продаваться в 10 Corso Como, лучшей 

рекламы для них не существует.  

В Париже концептуальных бутиков значительно больше. Это 

знаменитые Maria Luisa, Colette, Bonnie Cox, L’Eclaireure, а также 

недавно открывшийся If  в 1998г. Maria Luisa открыла в конце 80-х 

бутик на 2 Rue Cambon, близ садов Тюильри, магазин стал приютом 

авангардной моды. John Galliano, Collette Dinnnigan, Clements 

Rebeiro собрались в небольшом магазине. Создатель магазина не 

придерживается какого-либо общего направления, она просто 

влюбляется в вещи, которые не создают единый образ. Бешеный 

успех постиг второй магазин Maria Luisa  для мужчин. Следующим 

творением стал бутик обуви английского дизайнера Manolo Blahnik. 

Четвертый магазин госпожи Марии Луизы – для молодежи с более 

юными брендами. Мария Луиза придерживается концепции бутика-

журнала. Когда она приводила своих клиенток в шоу-румы и 

предлагала сделать выбор, они всегда выбирали вещи, которые уже 

видели. Уловки СМИ слишком сильно формируют сознание 

модников. Козырной картой Марии Луизы является то, что она не 

любит общие тенденции моды, а исповедует определенный стиль. 

Благодаря завоеванному авторитету,  магазин с политикой 

разнообразия Maria Luisa вполне может создать собственный бренд, 

сейчас речь идет об экспансии знаменитого магазина за пределы 

Парижа и Франции в целом9.  

В магазине L’Eclaireur Арманда Хадида соединяет в себе не  

только предметы одежды, но и бытовую утварь. В бутике 

периодически проходят выставки, такие, как “Objet Saveurs”, 
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посвященная кухонным деталям. Так, здесь можно приобрести   

серебряный чайник, одежду от   Etro, Issey Miyake, Martin Margiela. 

Хадида не согласен с глобализацией моды, «когда повсюду 

продаются одни и те же имена, это губительно для творчества». 

Colette замышлялся наподобие 10 Corso Como. Сара, менеджер 

рассказывает: «мы хотели открыть не магазин, а место, в котором 

будет микст из различных вещей, разных марок, стилей и 

направлений, которых можно встретить в Париже». Каждую неделю 

здесь меняется интерьер витрин, а микст, о котором говорила Сара 

может включать одноразовую камеру, часы Casio, выпущенные 

лимитированной партией, супердорогие кроссовки Reebok. Также в 

магазине будет продаваться коммерческая марка Prada, правда, это 

может быть лишь несколько вещей спортивной линии. На нижнем 

этаже располагается бар, где предлагается более 40 видом воды, 

меню бара меняется, как и витрины, еженедельно. Как говорит 

хозяйка заведения: «это одно из немногих мест, где можно отведать 

ланч в любое время до закрытия магазина».  

Привилегией концептуальных магазинов является то, что они 

являются trendsetters (создателями трендов), они открывают новые 

имена, дают дорогу в жизнь неизвестным дизайнерам. 

Американский дизайнер Jeremy Scott впервые стал продаваться в 

Colette. 

Помимо магазина одежды, кафе, в Colette, в мезанине  

находится галерея для фотовыставок, также там представлены 

авангардные издания о моде.  

Когда Людовик открывал в конце 80-х свой магазин Bonnie Cox 

по адресу 38 Rue des Abbesses, это был единственный магазин на 



этой улице, торгующий модной одеждой.  Сегодня по 

обеим сторонам процветают маленькие магазины. Марка 

Zuly Bet впервые стала продаваться в Bonnie Cox. Спустя 

некоторое время Людовик решил выпустить небольшую 

коллекцию, носящую имя бутика. «Моя идея была 

такова: продавать то, что всегда продается, как полупальто, свитера-

матроски или брюки и жакет в стиле Camargue», говорит Людовик10. 

Людовик преуспел в своем деле и открыл второй магазин Bonnie 

Cox в Galerie Vivienne.  

 Аналогов Colette и 10 Corso Como в России пока нет. Но, 

открывшийся несколько лет назад бутик Le Form и по сей день 

считается концептуальным  местом. Под крышей здания на 

Поварской улице собраны творения Comme des Garcons, Dirk 

Bekkembergs, Ann Demeultemester, Martin Margiela и других 

дизайнеров-экспериментаторов. Здесь своя атмосфера, свой запах 

благовонии, свой  DJ, регулируют поток эмоций. Это место 

паломничества московских модников, здесь узнают светские 

новости, можно получить приглашение на правильное мероприятие, 

которое по законам жанра просто нельзя пропустить. Le Form 

заполучил именитых клиентов, среди них интеллектуальная и бизнес 

элита.  

Позднее  магазин расширился, владельцы переоборудовали 

подвал. Подвал как нельзя лучше соответствует эстетике магазина. 

Ведь именно в лофтах и подвалах творят интеллектуалы. Кстати то, 

что Le Form  расположен не на fashion-street является правильным  

                                                 
10 Pat McColl. Off the Beaten Shopping Path. Cosy Paris Boutiques that dare to be different:  
 International Herald Tribune. 2002.  
 



позиционированием, такие бутики должны быть за ширмой 

коммерческих брендов.  

Пару лет назад  компания Jamilco открыла свой 

концептуальный магазин  James. Victor&Rolf, Jean-Paul Gaultier, 

Issey Myake, Philip Treacy – преимущественно вещи  этих 

дизайнеров хаотично развешаны по магазину. Там также есть свое 

кафе. James  имеет три этажа, минимализм и аскетизм покрывают  

настоящее искусство кроя.  

Владельцы бутика SoHo даже не скрывают, что вдохновителем 

для них служит магазин Colette. Так как в Москве нет специалистов 

по стилизации внутреннего  пространства магазинов, в московский 

SoHo из Парижа был выписан знаменитый «ди-джей стилей» из 

Colette Дежан Милославлевич11. Предполагается, что Дежан будет 

приезжать перед появлением новых коллекций в магазине. В его 

обязанности входит  разработка дислокации вещей на полках и 

витринах согласно цвету и стилю. Кроме того, хозяева стремятся 

пополнить номенклатуру магазина товарами для ухода за телом, 

косметикой и парфюмерией, а также организовать культурную 

программу.  
 

                                                 
11 Ларина Ирина. Синдром Colette. L’Officiel, №45 март 2003. 



Vintage – новая ниша концептуальных бутиков 

Направление vintage или старинная одежда стало уже несколько 

лет популярно в Европе и, особенно, в Америке. Целевая аудитория 

vintage – люди творческих профессий, актеры, журналисты, 

художники. Держать бутик-vintage –более сложная задача,  нежели 

магазин модной одежды. Необходимо подобрать вещи разных эпох, 

копаясь на блошиных рынках и базарах, придать им вместо нелепого 

органичный образ. Владелец лос-анжелесского магазина Decades 

Кэмерон Силвер предлагает своим клиенткам одежду от Hermes, 

Ossie Clark, Pierre Cardin, Courreges 30-40-летней давности. Кэмерон 

покупает одежду и аксессуары в Европе, затем реставрирует и 

перепродает. Цена на такие вещи, иногда превышает начальную 

цену.  Кстати среди vintage есть бестселлеры, на которые ведется  

запись.  

Бутик Treacy Ross соединяет в себе антураж современности и 

старины, пропитан атмосферой декаданса. Здесь vintage продается 

вместе с новинками модной индустрии.   

Концептуальный бутик подобно персональному стилисту 

помогает разобраться в моде и стилях, здесь творит удивительная 

атмосфера, к одежде подход как к произведению искусства.    

Мультимарки как стратегия удержания позиции.  

На рынке, сильно подверженном влиянию моды, перемены 

могут происходить чаще, чем на любом другом. Например, марку 

Calvin Klein вытеснила Ralph Lauren, отступающая сегодня под 

натиском Tommy Hilfiger. Если компания придерживается 

мультимарочной стратегии, она может дольше находиться на 



вершине рынка. Достаточно лишь в нужное время вводить новые 

марки на рынок. В США Levi`s воспринимается как одежда для 

людей старшего поколения, молодежь отдает предпочтение Diesel.  

То же самое на российском рынке, ассортимент 

мультибрендовых бутиков, таких как «Седьмой элемент», «Седьмой 

этаж», «SoHo», «Подиум» зачастую меняется в плане 

представленных марок. Байеры, закупая товары  малыми партиями, 

пробуют на рынке   новые марки для России, но хорошо известные 

за рубежом, такие, как  Emilio Pucci, Missoni, Michael Kors, Malo. 

Изменить созданную однажды позицию крайне сложно. Если 

позиция завоевана, не следует ее уничтожать. В долгосрочной 

перспективе дешевле и эффективнее разработать под нее новый 

продукт. Как только к марке начинает пропадать интерес, 

мультимарочный магазин старается ее заменить или выбирает 

только самые яркие модели коллекции.   

Успех магазина «Подиум» кроется в том, что в нем 

представлено большое число марок, среди них есть супермарки  и 

марки ниже уровнем. Кроме того, в бутике продается одежда второй 

линии, по более демократичным ценам и линия jeans. Такие модели 

быстрее расходятся.  

Иногда ретейлеры, идя по пути раскручивания собственного 

бренда, создают свою марку одежды. Так, магазины Подиум, Парад, 

вооружившись доверием и уважением покупателей, решили 

выпускать свою одежду под одноименной с магазином маркой. 

Такая одежда значительно уступает в цене именитым маркам. 

Данную стратегию можно отчасти назвать успешной. Дело в том, 

что, как правило, ретейлеры не расручивают дизайнера, который 



разрабатывает коллекции для бренда, а занимаются промоушеном 

бренда-магазина.  Например, коллекции обуви для марки Парад 

разрабатывает испанский дизайнер (не акцентируется внимание,  кто 

именно), шьют обувь в Италии.  

Однако можно считать успешным марку Carlo Pazolini, она 

появилась тогда, когда  в нашей стране был очень маленький выбор, 

тогда практически все, что продавалось в бутиках считалось 

эксклюзивом.   

Коммуникации 

        Марочные коммуникации выполняют две важные функции: 

привлекают внимание к бренду и формируют его 

индивидуальность1. Баланс может быть разный в зависимости от 

позиционирования торговой марки. Если осведомленность о марке 

низкая, то, с помощью активного PR, необходимо привлекать новых 

покупателей; известной марке необходимо в первую очередь 

укреплять свою позицию, обеспечивать себе большую 

привлекательность по сравнению с конкурентами.  

Чем более интенсивен рынок, тем выше потребность в 

коммуникации.  

     Особенностью коммуникации является то, что зачастую она 

планируется и разрабатывается не сотрудниками компании, а 

сторонними фирмами. Коммуникация – вещь субъективная и 

грамотно разработать весь процесс человеку, не знающему всех 

тонкостей марки или продукции, сложно. Чтобы ввести в процесс 

хотя бы элемент объективности и принимать решение в нужном 

ключе, крайне важно согласовать цели, позиционирование и прочие 

                                                 
1 Нильсон Торстен. Конкурентный брендинг. СПб.: Питер, 2003.  



базисные аспекты до того, как начнется творческая работа. Целевая 

группа, цели коммуникации, позиционирование бренда, его 

индивидуальность и ценности, главная идея относительно канала 

коммуникации – все это нужно понять и сформулировать таким 

образом, чтобы не противоречить здравому смыслу, использовать 

все возможные синергии. На этой же стадии необходимо определить 

критерии оценки.  

В процессе анализа рынка, необходимо изучить коммуникации 

в вашем секторе. Вследствие чего, вы выберете, следовать ли 

устоявшемуся маркетинг-миксу или изберете новые пути 

коммуникации.  

Личное общение  

В сфере торговли одним из лучших способов коммуникации 

остается личное общение: консультанта-продавца с покупателем. 

Личные продажи – идеальное средство маркетинга 

взаимоотношений. Правильно организованная личная продажа 

может быть невероятно эффективной. Продавец должен быть предан 

торговой марке, он должен знать о ней все, быть осведомленным о 

тенденциях моды, т.е. передавать во всех аспектах ценности марки. 

Марочным ценностям должны соответствовать манеры, поведение, 

одежда продавца. Корпоративная культура компании fashion-

индустрии должна быть высоко развита. Чтобы у покупателя не 

складывалось впечатление, что вы знаете о незнакомом бренде 

гораздо больше, чем консультант. Некоторые компании с 

претензией на воспитание постоянства у продавцов к торговой 

марке, требуют, чтобы продавцы носили одежду их бренда даже в 

выходные дни. Постоянство не отделимо от концентрации. Процесс 



продаж будет результативен тогда, когда он сконцентрирован, 

конкретен, принимаем покупателями и заканчивается покупкой.  

Личная продажа  дорого стоит. Но, эффективными личные 

продажи являются только лишь при правильном выборе целевых 

покупателей, когда потенциальный объем продаж оправдывает 

затраты. 

В России с сервисом всегда было плохо, и, к сожалению, даже 

сегодня крупные компании не могут похвастаться первоклассным 

обслуживанием.  Продавцы могут не узнать вещь дизайнера, 

обмануть покупателя и выдать товар старой коллекции за новый. 

Торговые компании тратят огромные деньги на рекламу и PR и 

упускают такую возможность, как личный контакт. Бутики 

испытывают дефицит в компетентных сотрудниках. Один модный 

журнал написал статью, посвященную продавцам, разве это не 

доказательство тому, что хорошие консультанты большая редкость.  

 Но, есть и удачные примеры: прейдя в магазин Le Form я 

выслушала целую лекцию о моде 50-60-гг. Продавец был настолько 

предан своему делу, с таким восторгом и любовью описывал вещи, 

представленные в магазине.  

Хороший продавец помнит клиентов  в лицо, сообщает о новых 

коллекциях и сезонных распродажах,  очень хороший продавец – 

помнит о днях рожденьях клиентов.   

Реклама 

Владение искусством рекламных обращений на fashion-рынке 

является обязательным атрибутом успеха. Дэвид Огилви, главный 

архитектор эры имиджа сказал в своей знаменитой речи: «Любая 



реклама есть долгосрочные инвестиции в имидж торговой марки». 

Реклама выполняет три важные роли2:  

1. Объявляет о наличии товаров или услуг. 

2. Информирует.  

3. Формирует индивидуальность и создает долговременные 

ценности торговой марки.  

Реклама – это продолжение вашего бренда, олицетворение его 

уникального  и неповторимого стиля. Торговые компании не 

скупятся на качественную рекламу. Основные средства донесения 

рекламной информации:  модные издания,  растяжки на улице, 

рекламные щиты, программы о моде по радио и телевидению, 

показы мод. В fashion-бизнесе человеческое тело – главный объект 

для рекламы. Львиная доля непосредственно рекламы идет через 

"глянец", поскольку в этом случае происходит наиболее точное 

попадание в аудиторию. Рекламные образы, которыми пестрят 

страницы модных журналов, при всем своем многообразии 

отражают дух времени и психологию общества, потребляющего эту 

рекламную продукцию. 

В отличие от рекламы потребительских товаров, продуктов 

питания, реклама одежды –специфическая деятельность. Здесь 

плохо «работает» ценовое стимулирование, если это не реклама 

распродажи. Реклама модной одежды – квинтэссенция ощутимых и 

неощутимых ценностей бренда.   

Следует заметить, что рекламировать бренд, представляемый 

вашей компанией, легче, чем ваш собственный. Так, компания Bosco 

di Ciliegi, рекламируя себя,  культивирует причастность к числу 

                                                 
2 Нильсон Торстен. Конкуретный брендинг. СПб.: Питер, 2003. 



избранных3. В данном случае сообщество "избранных" - это не 

только стилизованный визуальный образ. Оно вполне реально, что 

является результатом успешно осуществляемой политики компании.  

"Друзья" Bosco di Ciliegi, как чаще всего называют членов этого 

неофициального клуба, всячески способствуют продвижению 

рекламной идеи "Черешневого леса", участвуя в акциях посадки 

черешневых деревьев.  

Идея похожего образа жизни и общности интересов у 

поклонников одного и того же модного бренда заложена в основу 

рекламы марки D&G4.  Здесь можно увидеть 

приверженность к бренду разных возрастных 

групп.  

          Одним из козырных «бесплатных» 

средств донесения рекламной информации  на 

fashion-рынке является витрина магазина. Что, 

как не она, наглядно продемонстрирует 

тенденции ассортимента.  

Витрины5 западных бутиков 

пережили эволюцию: от бурного 

экспрессионизма, до холодящего 

аскетизма, когда на витрине стоит 

лишь голый манекен или вывеска 

sale. В России  до сих пор самые 

яркие идеи по поводу оформления 

витрин и торгового зала остаются 

                                                 
3 Кащеева Ирина. Образы современной fashion-рекламы: Модный magazin №5. 
4 Marie Claire, Italian edition, September 2002.   
5 Photo: Tom Massey, www.fashionwindows.com/Redirect.asp?Redir=http://www.bgfashion.com 



невоплощенными из-за боязни «быть слишком необычными», из-за 

ложного консерватизма. Между тем теряется главное: интерес 

покупателя. Две основные функции витрины – это, во-первых, 

привлечь внимание, а во-вторых, повлиять на потенциального 

покупателя, сделать так, чтобы он непременно зашел внутрь, чтобы 

просто не смог пройти мимо. Реальная рекламная кампания может 

быть практически перечеркнута впечатлением, произведенным на 

потенциального покупателя витриной. Впечатление это вряд ли 

будет отрицательным, но оно может быть «нулевым», что само по 

себе – провал6.  

На мой взгляд, самые красивые витрины делает команда 

Mercury. Перед  Новым Годом  обязательно присутствует символика 

праздника: елочные шары, гирлянды, мешки с подарками; в 

Третьяковском проезде наряжают красавицу елку, что уже является 

предметом достопримечательности, на Кутузовском проспекте 

также воздвигается символ зимы. В витринах демонстрируются 

лучшие модели сезона. В период распродаж витрины опустошены, 

как подтверждение ликвидации прошлой коллекции.     

Особо украшаются витрины в период скидок. Тенденции 

разукрашивания стекол таковы: либо ярко заявлять о скидках – так, 

чтобы это было видно с противоположного конца улицы, либо 

делать объявление о распродаже весьма скромным и даже 

незаметным с первого взгляда. В соответствии с общепринятым 

мнением о влиянии на внимание человека, преобладает красный 

цвет. В качестве атрибутов, символизирующих распродажи, 

выступают: либо огромного размера цифры, выражающие 

процентное содержание скидок, либо слово sale, приткнувшееся, как 
                                                 
6 Максимова Л. Особенности национального сейла: Модный magazin №1, 2002.  



правило, в уголке витрины, либо на ярких геометрических фигурках, 

хаотично распределенных по стеклу, напечатана черная 

многозначительная надпись.  

Выгодно отличалась из массы витрина Vivienne Westwood в 

Столешниковом пер.: объявления о скидках было напечатано на 

обычных белых листах формата А4, и находились эти листки в 

руках у манекенов. Некоторые витрины превращались в подобие 

школьной доски, на которой были написаны формулы: «Палермо», 

например, «просвещал» московскую публику, что 1+1=3. Витрина 

Sasch на Тверской привлекала внимание радостным призывом 

освобождать место в шкафу – на русском и итальянском языках.  

Реклама может использоваться как полноценный инструмент 

бизнес-планироавния, особенно в компаниях с крупными брендами. 

Когда на рекламу торговых марок тратятся большие суммы денег, на 

рынке возникает барьер для входа. Новым конкурентам трудно 

проникнуть на такой рынок, поскольку небольшие, не раскрученные  

бренды,   не могут себе позволить адекватного рекламного бюджета. 

Что касается расходов на рекламу, то, как рассказывает Дмитрий 

Демкин, директор рекламного агентства «Фабрика легенд», 

рекламный бюджет и бюджет на промоушн считается от 

планируемых объемов продаж. Общее правило, закрепленное и 

теорией, и практикой бизнеса, таково: в случае агрессивного выхода 

на рынок рекламный бюджет составляет порядка 5-7% от планового 

годового объема продаж. Бюджет поддерживающей рекламной 

кампании - от 3-5%. Но, по сути, этот процент очень сильно зависит 

от уникальности вашего рыночного предложения. Если на рынке 

отсутствует свободная ниша, и вы собираетесь выступать в нише, 

которая достаточно серьезно насыщена предложением, то, 



разумеется, бюджеты больше и рекламная компания значительно 

агрессивнее. Наполнение этого бюджета очень сильно зависит от 

того, на какую аудиторию рассчитана ваша продукция. Рекламная 

кампания должна быть адресной, направленной непосредственно на 

целевую аудиторию7.  

По мнению профессионалов, реклама способна убедить 

потребителя том, что произошел вдруг «всплеск модности» одежды 

1998 года и в связи с этим устаревшая коллекция это как раз то, что 

нужно. 

По мнению Дмитрия Демкина, технологии рекламы зависят от 

сектора рынка одежды, дорогой он или дешевый.  

 «Для бутика типична ситуация, при которой целевая аудитория 

- достаточно узкий круг и потенциальных покупателей можно в 

буквально смысле переписать и воздействовать на них адресно. То 

есть, если это какая-то ширпотребовская история, то реклама 

должна быть массовой, если это вариант магазина с узким кругом 

покупателей - каждый получатель информации является ее 

носителем, каждый покупатель передает информацию следующему. 

Инструменты совершенно разные в зависимости от ситуации». 

Мониторинг рекламы представляет собой простой несложный 

процесс: если в ходе рекламной компании продажи растут, это 

хорошая реклама. Опыт и детальные исследования показывают, что 

реклама должна увеличивать выручку начиная с самого первого дня 

компании. Редко, когда долгосрочные эффекты не сопровождаются 

краткосрочными. Это важно помнить, поскольку оценить 

краткосрочную эффективность намного проще. По мнению 

                                                 
7 Лесина Л. Легенда для бренда: Модный magazin №1, 2002. 



профессора Дж. Джонса, если реклама нравится потребителю и 

сообщает что-то важное раионально-эмоционально   интересным 

образом, она, скорее всего, будет иметь положительный результат.  

Золотое правило: не следует давать рекламу без какой-либо 

поддержки в виде стимулирования сбыта. Такая комбинация более 

чем оправдана и с точки зрения рекламы, экономическая 

эффективность которой при повышенном интересе к товару только 

увеличивается, и с точки зрения самого стимулирования, которое в 

принципе эффективнее в тандеме, чем при самостоятельном 

применении.   

Способы демонстрации популярности 

На fashion-рынке популярность к бренду приходит благодаря 

развитию тенденций в потребительских предпочтениях, на которые 

влияет мода.  Нужно ли заявлять о своей популярности? Конечно. 

Для этого существует множество способов доказать всем, что вы 

предлагаете наиболее актуальный продукт.  

Первый способ – объемы продаж. Чаще всего применяется  

сравнение объемов продаж компании с объемами реализации 

конкурентов. Так, в России  бесспорным лидером на Fashion-рынке 

класса люкс является компания Mercury. Что касается брендов 

одежды, то на 5 продаваемых аксессуаров марок Gucci, Chanel, 

Christian Dior – идет одна единица продукции Versace, Ferre, Armani, 

и с большей дистанцией другие марки.  

Следует заметить, что не обязательно сравнивать себя с 

конкурентами, можно сравнить с самим собой.  

Следующий способ: отраслевые рейтинги. В большинстве 

отраслей существуют рейтинги эффективности. “A Women’s wear 

daily”  опубликовал рейтинг марок класса люкс, основываясь на 



предпочтениях Манхеттена8. Базируясь на результатах NPD и 

WWD’s, можно сказать, что американцы   на 

рынке товаров люкс отдают предпочтение 

европейским маркам. Три первые позиции отданы 

итальянцам-триумфаторам – Versace, Giorgio 

Armani, Gucci. Эти марки имеют длинную 

историю, все носят имена своих создателей. 

Товары этих марок ассоциируются с такими 

атрибутами роскоши, как яхты, иrра и Don Perignon.  

Французские марки Christian Dior и Chanel замыкают пятерку 

100 наиболее популярных брендов. 7 позиций из 10 занимают 

европейские марки, Louis Vuitton – на 7 месте и Givenchy на 9. Vera 

Wang – лучший американский дизайнер, 

заняла 6 позицию. В десятку также входит 

американская марка Coach, благодаря 

популярности ее аксессуаров, которые 

значительно уступают в цене изделиям 

фирмы Hermes и Fendi, и Oscar de la Renta (10 место). В то же время 

такие известные американские марки, как Ralph Lauren, Donna Karan 

и Calvin Klein остались позади десятки.   Дело в том, что данные 

бренды  ассоциируются среди американцев не только с товарами 

класса люкс, но и со стилем casual: джинсами, майками, а также 

нижним бельем.  

В то же время, продажи Vera Wang оцениваются в $35млн. , что 

совсем немного, но она стала очень популярна, благодаря свадебной 

коллекции, а также вечерней линии. С тех пор, американские звезды 

предпочитают для особо торжественных случаев одежду Vera Wang.  

                                                 
8 Wilson E. A WWD Luxury 2002: Women’s Wear Daily Special Report, 2002. 
 



Пристрастия к марке Coach говорят о том, что американцы 

очень патриотичны, они ценят то, что производят в их стране. В 50-х 

Coach ассоциировалась с Bonnie Cashin, сегодня компания 

реанимирует имидж бренда. В рекламной компании участвуют 

знаменитости: Джуллиана Мур, Кандис Берген.    

Возвращаясь к рейтингу, американцы также дали высокие 

оценки маркам, которые не считаются по своей концепции 

люксовыми, и, тем не менее, они попали в 100 лучших марок: Liz 

Claiborne (24), Anne Klein (27), значительно опередив такие бренды, 

пропагандирующие городской шик, как Helmut Lang (49), Michael 

Kors (54) и Jil Sander (72).    

В Morgan Stanley Dean Witter, в статье “Не только размер делает 

компанию победителем”9 также рассматривает феномен размера на 

рынке товаров класса люкс.  Лучший пример того, что размер мало 

чего значит, в этом неудача многих американских брендов на пути 

завоевания статуса Европейских компаний. Компании столкнулись с 

неблагоприятными финансовыми результатами, вопреки большим 

размерам. Согласно рейтингу, Франция, Италия и США занимают 20 

из 25 позиций на рынке товаров класса люкс. При этом, Франция и 

Италия разделяют напополам 16 позиций и 4 занимают 

американский компании. Швейцария занимает 3 позиции в списке 

лучших марок, не удивительно, что две из трех марок – часовые. 

Германия и Великобритания –по одной марке.  

Два раза в год профессиональный журнал French Journal du 

Textile приглашает байеров из наиболее известных и уважаемых в 

мире бутиков с целью выявления наиболее креативных дизайнеров и 

                                                 
9 What it takes to be a winner – not just size: Morgan Stanley Dean Witter, March 2001.   



брендов. В рейтинге брендов сезона весна-лето 2003г. принял 

участие московский бутик Le Form. Результаты рейтинга таковы:  

1. Jean-Paul GAULTIER  

2. John GALLIANO  

3. Yohji YAMAMOTO  

4. DOLCE and GABBANA  

5. COMME DES GARCONS  

6. Yves SAINT LAURENT  

7. Martin MARGIELA  

8. Ann DEMEULEMEESTER  

9. Dries VAN NOTEN  

10. Alexander McQUEEN  

11. Junia WATANABE  

12. BALENCIAGA  

13. MARNI  

14. Hussein CHALAYAN  

15. GUCCI  

16. Marc JACOBS  

17. СHANEL  

18. PRADA  

19. Atsuro TAYAMA  

20. CHLOE |  
Отраслевые эксперты, публикуя рейтинги брендов, тем самым 

влияют непосредственно на отношение потребителей к марке. 

Наиболее популярные компании, как правило, повышают свою 

рентабельность. 



Fashion-бизнес в сети 

      Учитывая популярность информационных технологий и 

возможностей internet, следует сказать немного об экспансии 

fashion-индустрии в сети. По своей сути веб-сайт  представляет 

собой супермагазин. Все расхваливают преимущества  

вертикальных брендов, таких как Zara, Gap, управляющих имиджем 

и коммуникацией  в собственных магазинах, или инициативу Nike 

Town. Всемирная сеть позволяет каждой торговой марке открыть 

собственный супермаркет, работающий 24 часа в сутки, доступный 

на любой точке земного шара. Но, далеко не все марки 

придерживаются концепции торговли в сети. Возникают вопросы: 

каким образом оживлять свои ценности? Как сделать так, чтобы ваш 

магазин был больше, чем торговой точка? Как создать и 

поддерживать теплые и доверительные отношения, имеющие 

персонифицированный характер? Ведь в реальном магазине 

происходит совместное приобщение к ценностям бренда, где 

осуществляется обмен мнениями. И далеко не всем дистрибьюторам 

удается превратить свой магазин в настоящую Мекку моды10.  

Электронная торговля очень популярна в США, где 40% кибер 

шоппингом занимаются женщины, а в Европе все еще остается 

провинциалкой: разве можно сравнить shopping в трех реальных 

измерениях с подлинной примеркой и советами подруги, - мнение 

экспертов. Однако в internet шоппинге есть свои преимущества: на 

каком конце света вы бы не жили, у вас у всех одинаковые 

возможности приобрести тот или иной товар (за исключением 

стоимости доставки). Очевидно, что shopping в сети будет 

стремительно развиваться, в том числе и в области сверхдорогих 

товаров, которые только начинают появляться в internet.  На 



некоторых сайтах уже можно купить эксклюзивные бриллиантовые 

серьги от Asprey&Grard, ручки от S.T.Dupont, антикварную мебель, 

коллекцию украшений, созданную югославским принцем 

Димитрием  т.д. Но марки класса люкс не охотно устраивают 

торговлю в сети. Использовать новейшие технологии для создания 

суперсовременной витрины, представляющей новинки, - это одно, 

брать на себя риск дискредитации марки – это уже совсем другое. 

Майкл Мей, проводивший исследования индустрии люкса для 

агентства Jupiter Communications, объясняет: «То, что сумка Prada 

стоит в европейском бутике в среднем 450 долларов, объясняется, 

помимо прочего, тем, что ее можно приобрести лишь в специальных 

эксклюзивных магазинах. В противном случае марка будет 

обесцениваться». Однако некоторые фирмы планируют разработать 

специальные коллекции товаров, в частности аксессуаров, 

предназначенных для продажи во Всемирной паутине.  

Для Дома Chanel internet – это великолепный способ 

распространения информации. Сайт брэнда существует с 1998г., не 

имеет коммерческих целей и служит для распространения среди 

широкой публики информации о марке: упор делается на самые 

актуальные дизайнерские разработки Chanel в трех областях   - мода, 

часы и ювелирные украшения, духи и косметика.  

    Пьер Аке, президент и генеральный  директор Chaumet 

International, не верит в торговлю предметами роскоши в internet. По 

его мнению, это лишь усовершенствованная форма торговли по 

почте. «Internet может оцениваться лишь как огромный виртуальный 

каталог. Приобретение украшений или часов не сможет сводиться к 

щелканью мышкой по ярлычку. Необходимо прикоснуться к 

предмету, примерить его, надеть». На своем представительском 
                                                                                                                                            
10 Капферер Ж.-Н. Торговые марки: испытание практикой. ИНФРА-М, 2002. 



сайте Дом Chaumet стремится создать атмосферу бутика: “Важно, 

чтобы на нем веял дух Chaumet, который сразу ощущаешь в нашем 

магазине». Пьер Аке считает, что покупка предметов роскоши 

связана с обстановкой, являющейся неотъемлемой частью культуры 

марки и ее имиджа. А это несовместимо с internet.   

     Фирма Cartier создала сайт в мае 1999г. –спустя год было 

зафиксировано 450 000 посетителей, но ничего не приобретено. «Мы 

представляем, но ничего не продаем», - уточняет Станислас Керсиз, 

генеральный директор Cartier France. – Наш сайт задуман как 

иллюстрированный журнал. Приобретение украшения предполагает 

эмоции, требует доверительных отношений с продавцом».  

     Однако уже существуют сайты компаний Louis Vuitton, Charles 

Jourdan, Yves Saint Laurent, предлагающие свои коллекции в сети. 

Широкий выбор дизайнерских вещей представлен  на сайте 

американского издания журнала Vogue, правда, покупку могут 

совершить пока только жители США.      

Поскольку интернет-торговля сегодня это еще в новинку, то для 

производителей часто возникают конфликтные противоречия между 

каналами сбыта: продавать или не продавать онлайн, чтобы не 

перебегать дорогу розничным продавцам, дилерам, крупным 

оптовикам или собственным магазинам. Именно это произошло в 

1999г., когда компания Levi’s объявила о прекращении своих 

продаж через Internet. Возникают и проблемы юридического 

характера, когда торговая марка хочет сохранить эксклюзивные 

права на продажу через сеть.  

Internet-сайт как источник информации и промоушена 

компании, безусловно, необходим, с целью максимально упростить 

жизнь потребителей. Тем не менее, каждое средство информации 

имеет собственные правила использования. Традиционный 



маркетинг торговой марки основывается на систематическом 

вторжении в жизнь потребителей телевизионных рекламных 

роликов, создаваемых для своего рынка. В Internet все как раз 

наоборот. Пользователь заходит на сайт по собственному желанию и 

ожидает получить там актуальную, регулярно обновляемую, 

нужную ему информацию. Он не будет тратить время на рекламу. 

Отсюда следуют четыре обязательных правила, сформулированные 

в терминах сервиса11.  

1. Первая услуга, которую должен оказывать Internet, заключается в 

том, что покупатель не должен тратить попусту свое время. К 

тому же, если покупатель обращается к Internet-сайту, вместо 

того, чтобы бродить по магазинам, у него действительно нет 

времени. Основополагающий закон в Internet гласит, что все 

предусмотренные действия должны быть простыми.  

2. Вторая услуга заключается в признании того факта, что не все 

пользователи одинаковы. Потому их нужно быстро направлять к 

уровню и типу информации, соответствующему их 

специфическим ожиданиям. Однако это базовое требование часто 

не выполняется на многих сайтах.  

3. Третья услуга заключается в том, что сайт создается по принципу 

круглосуточного магазина, но не для продажи, а для 

послепродажного обслуживания, т.е. как база удовлетворения 

потребностей и формирования лояльности потребителей.  

4. Четвертая услуга заключается в предоставлении покупателю 

возможности свободно общаться с другими посетителями на 

темы общих интересов. Это создает тесные связи, чувство 

вовлеченности и возможности передачи информации.  

                                                 
11 Указ.соч. 



Таким образом, можно будет говорить о продвижении своего 

бренда через Internet и об эффективности передачи ценностей 

марки.  

     В России наиболее развиты сайты  парфюмерной продукции. Что 

касается одежды -  эта сфера не развита. У нас не так давно 

появились магазины, российский покупатель не успел насладиться 

часовыми прогулками по ним. Но, уже есть первопроходцы – 

компания «Седьмой Континент», торгующая как в магазинах, так и в 

сети. Здесь, скорее акцент делается на то, что выгоднее организовать 

кибер shopping, нежели открыть бутик где-нибудь в Нижнем 

Новгороде.   

     Итак, можно с уверенностью сказать, что нам еще далеко до 

кибер налетов на магазины, так что владельцы реальных бутиков 

могут не беспокоиться на счет отсутствия клиентов. 

Таким образом, в данной главе были рассмотрены  некоторые 

ключевые составляющие брендинга. Резюмируя, следует отметить, 

что каждая компания должна разработать свою собственную 

стратегию продвижения и поддержания марки. Только отличная от 

конкурентов концепция будет способствовать лучшему 

позиционированию в сознании потребителей вашего товара или 

услуги. Для этого необходимо найти уникальные для данной 

отрасли точки отличия. Существует множество способов 

дифференцирования.  В качестве дифференцирующей идеи могут 

выступать высокая цена, определенные  атрибуты, большой размер и 

т.д. Работая над имиджем марки, следует разбить ценность вашей 

марки на составляющие. Улучшая каждую ценность, вы, тем самым, 

совершенствуете  общее восприятие торговой марки. Не следует 

пренебрегать коммуникациями, грамотная политика в этом 

направлении способна улучшить социальную и экономическую 



составляющие бренда. Грамотное управление брендом напрямую 

связано с процветанием компании. 

        В следующей главе  более детально будет рассмотрен такой вид 

коммуникации, как PR на примере западных и российских 

компаний.  

 

III. PR-технологии в fashion-бизнесе 

Несомненная тенденция сегодняшнего дня –активное 

использование PR-технологий при ведении бизнеса. Это обосновано 

реальной необходимостью: затруднением сбыта товара, а особенно 

товара класса люкс, и ростом конкуренции. Директор  агентства 

коммуникаций "Артефакт" Александр Шумский считает, что 

«любой продукт выращивается на поле маркетинга, то есть 

создается с прицелом на потребительскую аудиторию. Это - 

аксиома, вполне применимая к моде. Но если мы формально 

одинаково выстраиваем PR-кампанию телекоммуникационной 

фирмы и модного проекта, то креативное наполнение в моде всегда 

более выражено - оно должно быть явным продолжением стиля 

дизайнера и исходить от него. Мода не относится к министерству 

культуры и не проходит по линии Легпрома. Она находится где-то 

между ними. В fashion-индустрии основную роль играют имидж 

марки и правильное позиционирование. Чтобы создать бренд, нужно 

сформировать у покупателя правильный образ, вызвать правильные 

эмоции - все коммуникации в моде, в том числе и PR, нацелены 

именно на это».  

      Магазины открываются почти каждый месяц, но выживают 

сильнейшие. Единственный и верный шаг в этих условиях –

ориентироваться на потребителя. Поэтому, планируя PR-компанию, 



всегда необходимо точно знать интересы потребителей, угадывать 

их желания и, тем самым влиять на выбор. То есть необходимо 

сделать так, чтобы ваш магазин или бренды, имеющиеся в вашем 

ассортименте, относились к так называемым trendsetters, то есть к 

тем, кто не следует моде, а делает ее.  

Основными задачи PR-стратегии  fashion-кампании  

являются12: 

• Решение проблем низкой осведомленности рынка о марке, 

товаре, бутике 

• Позиционирование фирмы от конкурентов 

• Продвижение нового товара на рынок (нового бренда, новой 

коллекции) 

• Выход на новый потребительский сегмент (расширение 

целевой аудитории, а иногда смена ее) 

• Стимулирование сбыта товаров 

• Повышение уровня посещаемости бутика 

• Разрушение отрицательного стереотипа о бренде, товаре, 

магазине 

• Формирование необходимого имиджа, повышение статуса 

фирмы на рынке 

• Инициирование ответных шагов на рекламные и сбытовые 

акции конкурентов 

• Повышение объемов продаж  

 

К PR в fashion-бизнесе относится: 

- Создание благоприятного имиджа кампании и брендов; 

- распространение информации о кампании, бренде через СМИ; 

                                                 
12 Чумиков А.Н. Связи с общественностью, Изд-во «Дело», Москва, 2001. 



- промоушн кампании и брендов; 

- организация и проведение показов, презентаций, пресс-

конференций с максимальным освещением в прессе; 

- информационного обеспечение привлекательного имиджа 

фирмы и ее товаров; 

- разработка и проведение рекламно-информационных 

компаний; 

- благотворительная деятельность, спонсорство; 

- сотрудничество с другими престижными кампаниями; 

- расширение постоянной клиентуры; 

- непубличный PR – коммуникация с различными 

профессиональными группами, минуя СМИ  и 

профессиональные круги, работа с которыми требует особых 

технологий и подходов   

В некоторых компаниях к PR-службе относят подразделения, 

занимающиеся маркетинговыми исследованиями, служащие базисом 

при выдвижении нового товара на рынок, например.  

Согласно вышеперечисленным целям, fashion-кампании 

разрабатывают PR-стратегию, которая представляет собой 

длительный процесс, ориентированный на построение непрерывных 

взаимоотношений с различными общественными группами и  

соединяющий в себе множество мероприятий. Это отличает PR от 

рекламы. Однако, в fashion-индустрии как в России, так и за 

рубежом, PR-проект переплетается с прямой и косвенной рекламой. 

Так, разработка  рекламной акции включает следующие фазы 

(конечно, однозначно нельзя утверждать, что каждая кампания 

следует данной структуре): 

 

1-определение целей fashion-кампании 



2-выбор сегмента целевого воздействия  

3-выработка основной идеи  рекламной акции (исходя из цели 

фирмы и маркетинговой информации) 

4-креативная разработка отдельных рекламных сообщений: 

рекламные тексты, пресс-релизы, видео и аудиоролики, 

дизайнерские разработки, внешнее оформление бутиков 

5-медиапланирование (выбор наиболее эффективных способов 

передачи информации, конкретных СМИ, определение графика 

выхода различных рекламных сообщений) 

6-планирование бюджета рекламной акций. 

 
 



Создание благоприятного имиджа компании и бренда 

 

Приступая к описанию способов построения благоприятного 

имиджа, необходимо разделить понятия имиджа бутика и бренда. 

Как правило, если бутик монобрэндовый (торгующий одной 

маркой), то акцент делается на имидже марки. В данной ситуации в 

позиционировании ее благоприятного имиджа заинтересованы не 

только компания, но и ее непосредственные зарубежные партнеры 

(материнская кампания). Открывая бутики своей марки по миру- 

Valentino, Versace, Chanel и др., владельцы компании тщательно 

отслеживают политику магазинов, от оформления 

витрин и залов, до ценовой политики. 

Своевременные поступления коллекций, высокое 

обслуживание клиентов вне зависимости от 

приобретения покупки, сотрудничество с другими 

компаниями – все это атрибуты благоприятного 

имиджа.  

В России покупатели часто не знают, кто представляет данную 

марку в стране, так как в основном компании работают по договору 

франчайзинга.  А если это небольшая компания, представляющая 

один бренд, то кто «стоит» за ним скажет лишь надпись на чеке. 

Крупные кампании с разветвленной сетью бутиков уже утвердились 

на рынке под собственным именем, несмотря на то, что открыли 

монобрэндовые магазины (Mercury, Jamilco).  

Что касается мультибрэндовых бутиков, таких как «Подиум», 

«Le Form» здесь акцент делается на имидже компании-магазина. 

Благодаря маркам, представляемым бутиками, создается тот или 

иной образ компании. Как уже ранее было замечено, в нашей стране, 

как в Париже и Милане существуют  концептуальные бутики, 



рассчитанные на определенный тип покупателя. «Le Form», 

«Седьмой элемент» – ориентированы на представителей шоу-

бизнеса, людей творческих профессий.   

По мнению Чумикова А.Н., имидж – это система тотальной 

коммуникации, т.е. осуществляющейся во всех сферах деятельности, 

учитывающая прошлые и будущие, реальные и предполагаемые 

факторы, способствующие оказанию влияния на успех кампании1. 

Имидж строится подобно большому дому. Фундаментом предстает 

корпоративная философия – полное изложение  морально-этических 

и деловых норм, кредо и принципов, которыми 

руководствуются сотрудники кампании. 

Корпоративная философия выполняет функцию  

внутренней организации. Она также играет роль  

камертона, позволяющего проверить точность 

звучания всех посланий фирмы.  

Крупная американская торговая компания 

Saks, владеющая магазинами  Saks Fifth Avenue2 по всей Америки 

имеет несколько кодексов касательно разных видов деятельности 

(защита окружающей среды, единого сообщества и др.). Приведем 

пример Кодекса торговли, который начинается с цитаты: 

«Мы верим, что делать что-либо в правильном направлении – 

единственное направление»3 

 

 В корпорации Saks наш механизм продаж неприкосновенен. Мы 

верим в то, что ведение дел является таким же важным, как и 

результат. Мы верим, что законная и соответствующая 

                                                 
1 Указ. соч. 
2 Photo: //www.nyctourist.com/saksfifthavenue1.htm 
3 Saks Fifth Avenue http://www.saksincorporated.com, 10.12.2002. 

http://www.saksincorporated.com/


этическим нормам практика создает крепкие и сильные 

взаимоотношения.  

Корпорация Saks привержена к законному соответствию 

этическому  бизнесу во всех наших операциях по всему миру и мы 

приняли решение вести дела только с теми поставщиками, 

которые разделяют с нами эти обязательства.  

Приобретая товары, мы требуем от поставщиков 

повиноваться всем нормам и инструкциям, установленным в 

стране, в которой был произведен товар, 

включая, но, не ограничиваясь, законами о 

детской рабочей силе, принудительном труде и 

небезопасных рабочих условиях.  

Если обнаружено, что фабрика,  с которой 

заключил договор поставщик на производство нашего товара, 

нарушила законы и не соответствует правилам, мы будем 

вынуждены принять соответствующие меры. Такие меры могут 

включать: требование от поставщиков гарантий на то, что меры 

предприняты и направлены на предотвращение повторных 

нарушений; расторжение договора покупки; прекращение 

взаимоотношений с поставщиком; подача в суд на поставщиков и 

другие способы борьбы. 

Корпорация Saks поддерживает местные законы и 

взаимодействует с властью в соответствующем исполнении их 

обязанностей, путем поддержки образовательных программ и 

совместными усилиями с  нашими поставщиками стремимся  

обеспечивать  максимальное соответствие законам в нашей 

индустрии 

Каждый наш поставщик обязан подписать соответствующее 

соглашение – Наш кодекс поведения. 



Такого рода жесткость требований и определяет прочность 

имиджа компании. 

Следующей конструктивной  составляющей имиджа, является 

история или легенда фирмы. История придает солидность, 

надежность, вызывает доверие, способствует вербальной, а затем и 

внутренней осязаемости кампании или проекта, облегчает диалог 

между клиентами и фирмой.  

Здесь компания Gucci дает нам один из наиболее ярких 

примеров. 

 Прикосновение Мидаса – легендарного царя Фригии – превращало в 

золото все, до чего он дотрагивался. Дар богов погубил властителя, 

но урок, преподанный древним Олимпом, не прошел даром. Gucci, 

превращающая в предмет роскоши даже набор инструментов для 

ремонта, на протяжении почти века остается одной из ключевых 

марок в мире моды и дизайна.  

 

Кампания «Седьмой Континент» открыла бутик Rene Lezard, вот 

какая история у этой марки: 

 

История фирмы  Rene Lezard началась с пары брюк от 

известного дизайнера, которые попали в руки молодого 

управляющего по продажам небольшой торговой компании Томаса 

Шэфера. Решив, что мир нуждается в новых подходах и взглядах на 

брюки, в частности, и моду вообще, он в 1978 году основал 

собственную фирму и разработал первую полную мужскую 

коллекцию под псевдонимом Rene Lezard. Ее успех убедительно 

доказал правильность авторской концепции, в основе которой – 

сочетание материалов наивысшего качества и новаторского 



дизайна. В 1986 году была представлена первая коллекция женской 

одежды, отличавшейся качеством и спортивной элегантностью. 

В своем производстве Rene Lezard ориентируется  на 

элегантность и простоту. Фирма производит не просто модные 

изделия, но и представляет культуру жизни. Именно в силу этого 

постоянными покупателями этой торговой марки являются 

творческие натуры из среды деловой элиты всего мира, у которых 

есть чувство стиля и которым нравятся детали. "Нашей главной 

задачей", – считает Томас Шэфер, - является заинтересовать 

покупателя. Мы выпускаем одежду для людей, которым нравится 

мода". 

Девиз компании – продавать мечту, а не необходимость, 

для людей, интересующихся модой, а не ценой. Rene Lezard 

использует исключительно высококачественные материалы, что 

предполагает достаточно высокий уровень цен. Однако, в 

последние годы отмечается уверенный рост объемов продаж, 

которые в 2000 году составили около 160 млн. марок. Более трети 

продукции Rene Lezard  (около 35%) экспортируется в страны ЕС, а 

в США в 2000 году вровень продаж составил $10 млн. В настоящее 

время к фирменным магазинам компании в Берлине, Дюссельдорфе, 

Гамбурге и Милане добавился первый бутик в России -  в Москве.  

Марка Rene Lezard рассчитана на удовлетворение всего 

спектра потребностей сектора "люкс". В настоящее время ведущее 

место (55% продаж) занимает женская одежда. Далее следует 

мужская одежда. Что же касается других производств, то фирма 

предпочитает создание совместных предприятий с 

лицензированными партнерами: очки  - компания "Менрад", обувь и 

сумки  - СП "Пфайфф и "Рене Лезар Аксессуары", парфюмерия – 

"Рене Лезар Парфюм". Идут переговоры с заинтересованными 



сторонами в области нижнего белья, предметов домашнего 

обихода, фарфоровых изделий и ювелирных украшений. 

Планируется, что через 5-6 лет годовой оборот Rene Lezard 

достигнет 250 млн. DM. 

Историческое наследие торговой марки    помогает выделить 

его из массы предложений. Мы имеем дело с мощной 

дифференцирующей идеей, так как длительная история торговой 

компании или марки одежды, как и ювелирных украшений, имеет 

большое психологическое значение, а именно вселяет в людей 

уверенность в правильности выбора. Другой подход к вопросу 

наследия кроется в том, что длительное существование компании 

вызывает у потенциальных покупателей ощущение, что они имеют 

дело с лидером отрасли.  

Даже в такой индустрии, как fashion, где дизайнеры меняют 

друг друга, присутствует тенденции предпочтения старым домам 

моды, нежели молодым. Однако здесь следует обратить внимание на 

ментальность нации, в Америке культура ориентирована на молодое 

поколение, в Италии, во Франции, в России люди более 

консервативны, ценят традиции и уважают наследие, в Англии 

больше популярны творения экспериментаторов.  

Другая торговая компания Bosco di Chiliegi в последнее время 

апеллирует к семейственности фирмы. В  рекламных материалах 

появляются фотоснимки, стилизованные под ретро, коллектива 

компании.  

Benetton Group – одна из успешных fashion-индустрий, 

открывающая свои магазины по всему миру, причем несколько в 

каждом городе. Во главе компании стоит семья Бенеттонов. Так 

было всегда. 



         Возглавляет компанию Лучано Бенеттон4. Карьера Лучано 

началась в магазине - мальчишку взяли подметальщиком и 

грузчиком по совместительству. Он внимательно следил за тем, 

как происходит торговля, и в скором времени перешел в магазин 

братьев Делласьеджи уже продавцом. Здесь он встретил свою 

будущую жену Терезу. Делласьеджи стали и первыми заказчиками 

продукции от Бенеттонов. 

         Лучано нравилось придумывать одежду. Правда, сестра, 

работавшая в швейной мастерской, относилась к его творчеству 

скептически. Зато на ярко-желтый свитер, который Джулианна 

связала брату, заглядывались все прохожие. Поняв, что сестренка 

проектирует отличную одежду, Лучано, которому в ту пору было 

18 лет, предложил на семейном совете начать дело по пошиву 

одежды. Продав аккордеон, велосипед и прожив несколько месяцев 

в режиме строгой экономии, Бенеттоны накопили денег на 

вязальную машину. Джулианна вязала ночами. Первую коллекцию - 

20 ярких свитеров - назвали Tres Jolie, что в переводе с 

французского означает "очень мило". Свитера хорошо расходились 

- Делласьеджи вскоре заказали партию в 600 штук. 

Джулианна бросила свою основную работу, купила вторую машину 

и наняла еще двух девушек. Лучано теперь занимался только 

реализацией семейной продукции.  

Империя Benetton могла бы и не возникнуть, если бы, поехав в Рим 

на Олимпиаду, Лучано не наткнулся на магазин свитеров. В Риме 

1960 года буйствовала la dolce vita. Оправившись от войны, люди 

красиво одевались и красиво жили. Лучано, приехавший в столицу 

впервые, был в восторге. И загорелся мечтой о покорении Вечного 
                                                 
4 Телицына И. Яркая Семейка BENETTON GROUP выросла за счет необычной схемы 
франчайзинга. Журнал «Компания» №47.  


