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Аннотация
В пособии приведены основные этапы и перспективы

развития маркетинга в индустрии моды. Рассмотрены показатели
ассортимента продукции.
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ВВЕДЕНИЕ

 
В условиях ужесточения конкуренции все большее значе-

ние в занятии лидирующих позиций на мировом рынке при-
обретает конкурентоспособность товаров (качество, дизайн,
новые потребительские, медико-биологические и функцио-
нальные свойства). По оценке экспортеров конкурентоспо-
собности продукции по параметрам «качество-цена» миро-
вой рынок товаров легкой промышленности разделен на че-
тыре основные ниши. Российские товары отнесены к катего-
рии среднего качества, простого дизайна, средних цен [1].

Трудности, испытываемые предприятиями легкой про-
мышленности связаны с разрывом традиционных экономи-
ческих связей между предприятиями при переходе к рыноч-
ным условиями и низким уровнем инвестиций. Доля отрас-
лей легкой промышленности России в общем объеме произ-
водства ежегодно сокращается: если в 2009 году она состав-



 
 
 

ляла свыше 15 %, то к 2010 году снизилась до 1 %. По мере
интеграции в мировое экономическое пространство наибо-
лее остро ощущается общая проблема подавляющего боль-
шинства предприятий – низкая конкурентоспособность вы-
пускаемой продукции по сравнению с аналогичными произ-
водителями в других странах. В сложившихся условиях на
современном рынке одежды, большую долю которого зани-
мает импорт, возможностью для выживания отечественного
производителя является переоценка системы функциониро-
вания и совершенствование методов стратегического управ-
ления предприятий.

Согласно мнению аналитиков, рациональная ассорти-
ментная политика предприятия на современном этапе яв-
ляется основным фактором успешности компании. Ассор-
тиментная политика предприятия является базой для пла-
нирования научно-исследовательской работы, прогнозиро-
вания инвестиций, работы с кадрами.

Проблема формирования ассортимента состоит в плани-
ровании практически всех видов деятельности, направлен-
ных на отбор продуктов для будущего производства и реа-
лизации на рынке и приведение характеристик этих продук-
тов в соответствие с требованиями потребителей. Это непре-
рывный процесс, продолжающийся в течение всего жизнен-
ного цикла продукта, начиная с момента зарождения замыс-
ла и кончая снятием товара с производства [2].

Ассортиментная политика разрабатывается на перспекти-



 
 
 

ву и предусматривает решение принципиальных задач, свя-
занных с:

– оптимизацией структуры предлагаемых товаров вообще
и с точки зрения принадлежности их к различным стадиям
жизненного цикла;

– разработкой и внедрением на рынок новых товаров;
– обеспечением качества и конкурентоспособности това-

ров;
– принятием решений, связанных с рыночной атрибути-

кой товаров [3].
Фирмы, ставящие цель выйти в лидеры с новым товаром,

применяют опережающую базу сравнения, т.е. прогнозиру-
ют тенденции научнотехнического прогресса в данной обла-
сти на период внедрения нового товара у потребителя. Это
ориентирует швейные предприятия на разработку принци-
пиально новых подходов к ассортименту, технологиям, по-
зиционированию и реализации.



 
 
 

 
1. ОСНОВНЫЕ ЭТАПЫ

МАРКЕТИНГА НА
ПРЕДПРИЯТИЯХ

ИНДУСТРИИ МОДЫ
 

Для того чтобы разобраться в основных тенденциях
развития ассортиментной политики современных швейных
предприятий, коротко рассмотрим основные этапы истори-
ческого развития маркетинга. Эволюция взглядов на марке-
тинг приводится по Г. Оливеру, который выделил следую-
щие этапы в развитии маркетинга [4].

1. Ориентация на производство.
Маркетинг прошлого и начала нынешнего столетия мож-

но назвать системой распределения. В центре всей марке-
тинговой деятельности была уверенность, что возрастающий
выпуск товара найдет, сбыт на постоянно расширяющемся
рынке. Бизнесом считалось то, что связано главным образом
с производством, и считалось, что расширяющийся спрос
поглотит всю произведенную продукцию. Считалось, что де-
ловой успех зависит от эффективного производства и про-
дажи продукции по более низким ценам, чем у конкурентов.

Маркетинг «ориентированный на производство», был
пассивным. Решения относительно выбора продукции, её



 
 
 

цены и организации продаж определялись главным образом
условиями производства, а акции по продвижению, если они
предпринимались, осуществлялись только оптом. Некото-
рые фирмы выходили на рынок с продукцией, которая прак-
тически была никому не нужна, поскольку выбор продукта
для производства делался исходя из производственных воз-
можностей предприятия, а не на базе исследования истин-
ных потребностей потребителей. В условиях тотального де-
фицита и ажиотажного спроса, в которых мы все жили еще
совсем недавно, большинство предприятий довольно успеш-
но существовало. Однако рост цен на сырье, технологиче-
ская отсталость и низкая культура производства не позволя-
ли поднять его эффективность. Следовательно, необходимо
было перейти к следующей маркетинговой концепции – ори-
ентации на сбыт.

2. Ориентация на сбыт.
Экономические трудности 20-х и 30-х годов привели к по-

явлению новой концепции – ориентации на сбыт. Выпускае-
мую продукцию нужно продавать, и если достаточного спро-
са нет, то его нужно создать при помощи активной политики
сбыта. Условия производства все ещё накладывали сильный
отпечаток на характер выпускаемой продукции, но произво-
дители уже стали ясно осознавать, что продукция не может
продаваться сама по себе. Заметное место в хозяйственной
деятельности стала занимать реклама, средства продвиже-
ния и маркировка, больше значения стало придаваться про-



 
 
 

блемам отличия своей продукции от продукции конкурен-
тов.

Все сказанное относится к определенному периоду вре-
мени, довольно далекому для большинства западных компа-
ний. Но для большинства руководителей наших предприя-
тий сегодня эта концепция стала путеводной звездой. С их
точки зрения маркетинг прочно ассоциируется с политикой
продаж, что находит свое воплощение и в организационной
структуре. Отделам маркетинга на этих предприятиях тра-
диционно поручается решение задач сбыта и/или рекламы.
Вопросам изучения спроса уделяется крайне мало внима-
ния.

3. Ориентация на потребителя.
Данный подход предполагает, что кратчайший путь к по-

лучению прибыли и к тому, чтобы предприятие как мож-
но дольше оставалось «на плаву» состоит в том, чтобы по
возможности точно определить, в чем же состоят истинные
потребности потребителя, а затем с выгодой для себя удо-
влетворить их. Важнейшей задачей для предприятий сего-
дня становится изучение потенциального потребителя, вы-
явление его желаний и мотиваций при осуществлении поку-
пок. Это способствует росту популярности проведения мар-
кетинговых исследований рынка.

4. Ориентация на общество.
Компания, ориентирующаяся на социально-значимые об-

щественные интересы, должна давать оценку в своей де-



 
 
 

ятельности экологическим аспектам, учитывать законода-
тельные акты, здоровье людей и общественное мнение [5].

В период примерно с 1890-х до 1960-х производство мод-
ной одежды и аксессуаров постепенно превратилось из мел-
кого бизнеса в массовое производство и стало индустрией. В
середине 19 века появились специальные журналы мод, ко-
торые рассказывали о тенденциях текущего сезона и ассор-
тименте модных магазинов (о том, что «носят в Париже»).

В 1950–1960-е, в период формирования в развитых стра-
нах общества массового потребления, развивается система
прогнозирования моды. Появление фирм, специализирую-
щихся на анализе тенденций развития моды, связано с тем,
что массовое производство готовой одежды требовало при-
нимать «масштабные» и долгосрочные решения о производ-
стве и закупках. Поэтому производитель массовой готовой
одежды начал зависеть не только от «причуд дизайнера», но
от того, какие ткани предлагает их производитель. Тот, в
свою очередь, мог предложить только то, что позволяло из-
готовить сырье и нити, которые были в наличие на рынке на
данный момент. Чтобы на прилавке появилось платье мод-
ного цвета, актуальной фактуры и оригинального фасона, на-
до было за 3 года до этого внести изменения в технологию
выращивания хлопка и одновременно создать формулу для
производства красителя будущего полотна. Поэтому возник-
ла система прогнозирования, которая предсказывала изме-
нение доминирующей тенденции [6].



 
 
 

Начиная с этого периода, экономика моды разделилась на
два уровня – товары «от кутюр» (индивидуальные заказы для
элиты) и «прет-а-порте» (массовое производство для сред-
него класса). Именно 1960–1980-е стали эпохой знаменитых
парижских кутюрье – Коко Шанель, Кристиана Диора, Ива
Сен Лорана, Юбера Живанши и др.

С 1990-х в индустрии модной одежды господствует «плю-
рализм», при котором трудно говорить о каком-либо еди-
ном доминирующем стиле, тенденции дробятся на множе-
ство трендов. При этом производителю становится выгод-
ным вынуждать потребителя чаще менять находящиеся у
него товары. В области индустрии моды это особенно акту-
ально.

В эпоху массового производства, когда спрос на основ-
ные потребительские товары, в том числе одежду, был да-
лёк от насыщения, главная задача предпринимательской де-
ятельности состояла в разработке и усовершенствовании та-
кой организации массового производства стандартной про-
дукции, которая обеспечивала бы снижение издержек про-
изводства.

Когда спрос на основные товары стал близок к насыще-
нию, наступила эпоха массового сбыта, что потребовало пе-
рехода от производства стандартной продукции к производ-
ству дифференцированной. Центр внимания работы фирмы
переместился с производства на рынок (продвижение мо-
делей на рынок, реклама, организация сбыта и другие спо-



 
 
 

собы воздействия на потребителей). Забота о поддержании
уровня прибыли отходит на второй план. На этой стадии по-
купатели становятся более разборчивыми: чаще требуют га-
рантий качества, настаивают на полной информации о това-
ре.

Предприятия всё большее внимание уделяют НИОКР:
опытной разработке новой продукции, прогнозированию
тенденций в области моды и технологии, проектированию
моделей, ориентированных на прибыль. В области производ-
ства основным фактором инноваций становится темп обнов-
ления ассортимента выпускаемой продукции, в области мар-
кетинга – прогнозирование тенденций в конкурентной борь-
бе, прогнозирование спроса и расширение рынка.

Российская лёгкая промышленность находится преиму-
щественно на стадии перехода от эпохи массового произ-
водства к эпохе массового сбыта. Специализация на от-
дельные виды одежды достигла такого уровня, когда остаётся
очень мало пространства между сегментами одного и того же
рынка. В этой ситуации самым главным для мелких и сред-
них предприятий является способность дать потребителю
товар более высокого качества или обладающий какими-то
новыми свойствами, причём желательно за ту же цену при
тех же издержках производства. На первый план выходит со-
блюдение основного требования современного рынка – не
имеет смысла выпускать продукцию, пусть со сколь угодно
высокой производственной эффективностью, если потреби-



 
 
 

тели не хотят её приобретать.
В индустрию моды вовлечены дизайнеры, поставщики

тканей, производители, мерчандайзеры, байеры, маркетоло-
ги, технологи, специалисты по поставкам, менеджеры по ло-
гистике, розничные продавцы и т.д. – все вовлечены в про-
цесс доставки лучшего товара на рынок в кратчайший срок
и по наиболее приемлемой цене. Тесная взаимосвязь меж-
ду ними подтверждает необходимость управления ими че-
рез комплексную сеть поставщиков и различных посредни-
ков, которые поддерживают производство по всему миру.
При этом надо учитывать перемены моды и сезонность пред-
лагаемых товаров. Цвет, форма, бренд могут быть крайне
недолговечными, что делает прогнозирование, планирова-
ние и маркетинг рискованными и сложными [7].

Любая фирма существует и развивается только до тех пор,
пока существует её потребитель. Потребителя необходимо
изучать, прогнозировать его изменчивость и потребности.
Продвижение текстильных изделий и одежды к потребителю
также требует поиска новых эффективных методов.



 
 
 

 
2. УПРАВЛЕНИЕ

АССОРТИМЕНТОМ В СИСТЕМЕ
МАРКЕТИНГА ПРЕДПРИЯТИЯ

 
Современный маркетинг есть вся хозяйственная деятель-

ность предприятия, направленная на производство продук-
ции, пользующейся спросом или же приведение всех ресур-
сов предприятия в соответствии с требованиями и возмож-
ностями рынка для получения прибыли. Следует всегда пом-
нить, что маркетинг отнюдь не начинается там, где завер-
шается производство. Напротив, в его задачи входит опре-
деление характера и масштабов производства, а также пу-
тей рентабельного использования производственных мощ-
ностей предприятия и инженерно-технических возможно-
стей с учетом перспектив сбыта. Другими словами, выработ-
ка решений в области маркетинга предшествует решениям в
области производства и определения размеров капиталовло-
жений. В таблице 2.1. представлены основные характеристи-
ки организаций, ориентированных на маркетинг [8].

Основные различия между организацией, ориентирован-
ной на производство, и организацией, ориентированной на
маркетинг

Таблица 2.1



 
 
 



 
 
 



 
 
 

Процесс управления ассортиментом предприятия пред-
ставляет собой достаточно сложное, многоуровневое явле-
ние, отдельные уровни которого находятся в иерархических
отношениях. В экономической науке до сих пор отсутствует
ясное понимание относительно того, какие уровни образуют
это явление и каковы взаимосвязи между ними.

Ассортиментную деятельность можно понимать в уз-



 
 
 

ком и широком смысле слова. В широком смысле речь
идёт о внешней и внутренней составляющих процесса. Под
внешней составляющей понимают комплексное предложе-
ние предприятия на рынке. Под внутренней составляющей
понимают набор действий и мероприятий по созданию про-
дукта. В узком смысле речь идёт только о внешней составля-
ющей. Элементами управления ассортиментной деятельно-
стью в её внутренней части является производственная по-
литика, технологическая политика, инновационная деятель-
ность, управление складскими запасами и управление снаб-
жением [9]. Данный подход известен как маркетинговый.
Также известна и ресурсная концепция ассортиментной де-
ятельности. Суть её состоит в том, что, несмотря на значи-
мость рыночных факторов, более значимую роль в процессе
формирования ассортиментной политики играют ресурсные
факторы. К ним относятся, в первую очередь информацион-
ные ресурсы, технологии, корпоративная культура и связи,
репутация фирмы. Эти ресурсы ограничены по своей при-
роде, практически не поддаются замещению или имитации.

В соответствии с ресурсной концепцией стратегический
анализ начинается не с анализа внешних факторов, а с иден-
тификации ресурсов предприятия. Предметом стратегиче-
ского анализа являются не рыночные сегменты, а стратеги-
ческие компетенции предприятия, которые в рамках данной
концепции рассматриваются как база для создания конку-
рентных преимуществ. Задачей же дальнейшего анализа яв-



 
 
 

ляется нахождение тех зон на рынке, где данные компетен-
ции можно будет лучшим образом материализовать. Уже на
начальном этапе процесса формирования ассортиментной
стратегии определяются различия между идентичными по
сфере деятельности предприятиями.

Любой процесс управления деятельностью предприятия,
ориентированного на маркетинг, начинается с целеполага-
ния – мысленного представления той картины, которая воз-
можно станет реальностью спустя 1015 лет (долгосрочный
прогноз), 3-5 лет (среднесрочный) и 1-1,5 года (краткосроч-
ный конъюнктурный). Это может произойти благодаря и ра-
боте самого предприятия, и вследствие изменений как внут-
ренней, так и внешней сред маркетинга.

С точки зрения маркетингового подхода процесс управле-
ния товаром включает в себя 4 направления (функции) мар-
кетинговой деятельности:

– Развитие товарного ассортимента;
– Обеспечение конкурентоспособности товара;
– Разработка нового товара;
– Разработка марочной концепции.
Развитие товарного ассортимента не может происходить

без обеспечения конкурентоспособности каждой его отдель-
ной позиции. Продолжением разработки новых товаров ста-
новится развитие их ассортимента с определением его ос-
новных количественных и качественных характеристик.

Разработка марочной продукции всегда связана с обеспе-



 
 
 

чением её конкурентоспособности и конкурентных преиму-
ществ. Если такая продукция является новым товаром, это
может придать ей рыночную силу и может явиться условием
особого позиционирования [10].

Управление товаром невозможно без управления его ат-
рибутами как совокупностью полезных свойств, обеспечива-
ющих удовлетворение потребностей целевого рынка. Осно-
вой для принятия решений по развитию и совершенствова-
нию товара является многоуровневая модель товара.



 
 
 

 
3. ТОВАР КАК

ОБЪЕКТ ИЗУЧЕНИЯ
 
 

3.1. Многоуровневая модель товара
 

Представить коммерческие характеристики товара в ви-
де многоуровневых моделей удалось специалистам в области
маркетинга: Ф. Котлеру, Т. Левитту, Ж. Ж. Ламбену, В. Бла-
гоеву и П. Дисконту. Модели этих специалистов объединяет
представление товара как совокупности выгод и благ, приоб-
ретаемых для удовлетворения определенных потребностей
и желаний. Но мнение этих ученых расходится в вопросе о
том, какие блага в товаре важнее всего для потребителя.

Классической моделью считается трехуровневая модель
Филиппа Котлера. Основная выгода соответствует первому
уровню товара и является «товаром по замыслу». На этом
уровне, по мнению Ф Котлера, «задача состоит в том, что
выявить скрытые нужды потребителя, которые должны удо-
влетворяться товаром» [11]. Второй уровень определяет на-
бор полезных, сточки зрения потребителей, характеристик.
Третий уровень отражает возможности удовлетворения бо-
лее широкого круга потребностей потребителей, связанных
с данным товаром (рис. 3.1). Второй подход показан на при-



 
 
 

мере модели товара В. Благоева, который предполагает груп-
пировку характеристик товара на четырёх уровнях (рис. 3.2).

Рис. 3.1. Многоуровневая модель товара Ф. Котлера
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