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Аннотация 

В современных условиях формируется новый взгляд на потребление, его воздействие 

на здоровье человека и окружающей его природной среды, растет приверженность принци-

пам здорового образа жизни и сознательного отношения к окружающему миру. Как отра-

жение этих идей активно развивается тренд на осознанное, этичное потребление. В ответ 

на бурное развитие цифровых коммуникаций потребителей и формирование новых парамет-

ров спроса, происходят изменения в рыночном позиционировании брендов компаний во всем 

мире, поэтому важно понять векторы этих изменений и интенсивность их влияния. Необхо-

димо дать оценку реальной актуальности этих вопросов, в частности для российских рынков. 

включая представителей̆ различной, особенно молодежной, потребительской аудитории. 

Цель данного исследования – получить свидетельства использования идеологии осознанного 

потребления в продвижении ведущих отечественных и зарубежных брендов, представленных 

на российском рынке на примере брендов одежды, а также протестировать восприятие 

этой идеологии в среде молодых потребителей. Примененная методология анализа марке-

тингового контента ведущих зарубежных и российских брендов в Интернете показала не-

значительное использование социально-этических параметров в маркетинге, а проведенное 

анкетирование представителей молодежной аудитории потребителей премиальных брендов 

на примерах брендов одежды продемонстрировало, что параметры осознанного потребле-

ния имеют значение для опрошенной молодежной аудитории, но по-разному влияют на их 

восприятие ценности бренда. 

Ключевые слова: осознанное потребление, этичное потребление, ценность бренда, пози-

ционирование бренда, поколение Y, поколение Z. 

JEL коды: D12, D22, M31. 

Для цитирования: Герасименко В.В. Идеология осознанного потребления и восприятие цен-

ностей бренда // Научные исследования экономического факультета. Электронный журнал. 

2021. Том 13. Выпуск 3. С. 7-24. DOI: 10.38050/2078-3809-2021-13-3-7-24 

 

Герасименко В.В., e-mail; gerasimenko@econ.msu.ru  

mailto:gerasimenko@econ.msu.ru


Герасименко В.В. Идеология осознанного потребления и восприятие ценностей бренда 

8 

Введение 

В современную эру развития цифровых коммуникаций люди получили технологиче-

скую возможность активно высказывать и широко обсуждать свою жизненную и, в частности, 

потребительскую позицию. Да и поводов для таких коммуникаций становится все больше и 

больше. Это и увеличение экологических рисков, и изменения климата, и риски природных 

катастроф, и глобальное распространение вирусов и пандемий, и многие другие грозные сиг-

налы, волнующие людей, требующие обсуждения и действий. Как следствие, постепенно фор-

мируется новый взгляд на потребление, его воздействие на здоровье человека и окружающей 

его природной среды, приверженность принципам здорового образа жизни и сознательного 

отношения к окружающему миру. 

Как отражение этих идей сегодня в мире активно развивается тренд на осознанное, 

этичное потребление. В научной литературе и на практике используется ряд терминов для 

обозначения данного феномена: осознанное, этичное, ответственное, зелёное потребление как 

тип потребительского поведения, имеющий определенные особенности. Это сознательное ре-

шение потребителей приобретать только продукты и услуги, с минимальным вредным воздей-

ствием на окружающую среду и здоровье человека. Исследователи описывают «осознанных 

потребителей» как людей, которые задумываются о последствиях выбора того или иного то-

вара исходя из этических норм. Делая выбор в пользу какого-либо товара, покупатели поощ-

ряют производителя и его методы производства, а бойкотируя товар – наоборот, выказывают 

недовольство его методами (Вахрушева, 2020). В этом смысле «неосознанным» можно считать 

рациональное потребительское поведение под воздействием экономических стимулов и сте-

реотипов массового сознания, а «осознанным», напротив, отказ от общепринятых ценностей 

потребительского общества и переход к приоритету этических ценностей устойчивого разви-

тия окружающего мира и человеческого здоровья. 

Среди разных слоев и возрастных групп населения особенно заметно внимание моло-

дого поколения к вопросам экологии, принципам здорового образа жизни, соблюдению про-

изводителями брендов этических нормативов (Duffett, 2017). Для молодых потребителей, осо-

бенно в развитых странах с относительно высоким уровнем доходов, совпадение личных цен-

ностей с ценностями, позиционируемыми брендом, становится порой важнее многих других 

параметров покупки. Новые модели потребительского поведения постепенно становятся триг-

герами в рыночном поведении компаний-производителей. В ответ на бурное развитие цифро-

вых коммуникаций потребителей и формирование новых параметров спроса, происходят из-

менения в рыночном позиционировании компаний во всем мире, поэтому важно понять век-

торы этих изменений и интенсивность их влияния на экономику (Gerasi-menko, 2021).  

На рис. 1 в обобщенном виде отмечены новые факторы, действующие все более за-

метно на современных рынках и меняющие закономерности потребительского поведения. 
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Рисунок. 1. Системное влияние группы новых факторов на рыночные отношения 

Эти новые тренды требуют внимательного исследования и оценки их реальной акту-

альности, в частности для российских рынков. Необходимо обосновать значение вопросов 

осознанного потребления для различных целевых аудиторий потребителей, определить спе-

цифику и направления позиционирования брендов, заинтересованных в целевой аудитории, 

ориентированной на ценности осознанного потребления. Для этого важно прежде всего вы-

явить релевантные параметры осознанного потребления, представляющие ценность для 

представителей различной, особенно молодежной, потребительской аудитории. 

Теоретические подходы 

Анализируя научные подходы к рассматриваемой области, можно отметить, что в тео-

ретических исследованиях последних десятилетий активно развивается данная тема и анали-

зируются вопросы, так или иначе связанные с осознанным потреблением. О происходящих и 

грядущих изменениях активно заявляют исследователи и эксперты бизнеса (Shi, Zhang, 2014; 

Hawkins, 2016; Скоробогатых, Мусатова, 2016; Бутковская, Статкус, 2019; Литвин, 2020). 

Применительно к рыночному поведению и позиционированию компаний, корни во-

проса уходят в проблематику экологического маркетинга, выдвинутую еще в конце прошлого 

столетия (Fisk, 1974; Henion, Kinnear, 1976; Kitchell, 1995), а также в анализ критериев потре-

бительского выбора при совершении покупок (Johnson, Lewin, 1996; Wilson, McMurrian, 

Woodside, 2001; Kumar, Grisaffe, 2004). Появились и стали набирать силу исследования пове-

дения потребителей, восприятия и осознания ценностей, включая экологические и этические 

(Drumwright, 1994; Lam et al., 2004; Pujari, Peattie, Wright, 2004; Leonidou, 2005; Hawkins, 2016;  

Liu, Qu, Lei, 2017). 

Современные ценностные ориентиры, безусловно, воздействуют на те мотивы, кото-

рыми руководствуется потребитель в процессе выбора товара. Технологии общественной пре-

зентации своей позиции через социальные сети создают возможности реального воздействия 

на производителей, что усиливает у потребителей мотивацию к коммуникации с брендом. 

Наглядную иллюстрацию этого дают приведенные ниже результаты международного опроса 

Statista, приведенные в табл. 1. В этой таблице показана доля потребителей в США, которые 

готовы бойкотировать бренды по определенным причинам или предпринимать другие меры 

против них (в процентах). В опросе, проведенном 22–28  сентября 2020 года, приняли участие 

1528 взрослых жителей США в возрасте от 18 до 64 лет. 
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Цифровизация 
открыла новый 
онлайн «путь 
потребителя», 
ускоренный 
пандемией

Гендерные

Поколения Y и Z
отличаются новым 
взглядом на 
традиционные 
ценности брендов

Этические

Осознанное 
потребление 
изменяет 
требования к 
технологиям 
производства и 
потребления



Герасименко В.В. Идеология осознанного потребления и восприятие ценностей бренда 

10 

Таблица 1. 

Возможные причины бойкота брендов2 

Причина бойкота бренда и отказа от его покупки Доля ответов, в % 

Жестокое обращение с животными 44 

Жестокое обращение с работниками 41 

Коррупция и мошенничество 40 

Терпимость к расизму  38 

Причинение вреда окружающей среде 35 

Продажа продуктов, вредных для здоровья, 34 

Продажа некачественных продуктов 33 

Терпимость к сексизму 32 

Причина номер один для отказа от бренда или, по крайней мере, бойкота или протеста 

против него, демонстрируемая современным потребителем в развитых странах, – это жестокое 

обращение с животными. Жестокое обращение с животными было названо главной причиной, 

по которой потребители отказались бы от бренда в США, Великобритании и Германии – стра-

нах, включенных в названное международное исследование. По данным глобального опроса 

потребителей. 44 % из более чем 1500 респондентов в США заявили, что они бы выразили так 

или иначе протест компаниям, жестоко обращающимся с животными. Этот параметр опередил 

по значимости даже жестокое обращение с работниками, набравшее 41 %. Британские респон-

денты смотрели на эти проблемы аналогично, в то время как в Германии плохое обращение с 

работниками заняло лишь шестое место после ущерба окружающей среде, коррупции, про-

блем со здоровьем, связанных с продуктами, и расизма. 18 % респондентов в США заявили, 

что раньше уже фактически бойкотировали некоторые бренды из-за практики, которая счита-

лась ими неэтичной. 15 % указали, что они говорили со своими друзьями и семьей о своих 

проблемах, связанных с неэтичным брендом. При этом 16 % сказали, что они опубликовали 

свое мнение относительно этих проблем в социальных сетях. Интересно отметить, что только 

21 % опрошенных американцев заявили, что они никогда не будут бойкотировать бренды или 

иным образом нападать на них из-за их неэтичной деловой практики, а 50 % заявили, что на 

самом деле никогда не делали этого раньше. 

Приведенные результаты исследования, на наш взгляд, весьма показательны, по-

скольку демонстрируют осознанное отношение населения экономически развитых стран к по-

треблению брендов, причем даже в таких экстремальных условиях, которые сложились в мире 

в 2020 г. в результате пандемии и безусловно повлияли на возможности потребительского вы-

бора. 

Для понимания ключевых акцентов в сфере осознанного потребления важно отметить 

те основные направления, по которым развивается этот тренд: не только экологические, но и 

социально-нравственные, этические и творческие (Аликперова, 2019; Лозина, Рогожникова, 

 
2 Источник: составлено автором по данным Statista: Statista Global Consumer Survey, Jul 9, 2021, 

https://www.statista.com/chart/25283/us-adults-who-would-boycott-a-brand-

reasons/?utm_source=Statista+Newsletters&utm_campaign=66dbd7e3b8-

All_InfographTicker_daily_COM_PM_KW21_2021_Fr_COPY&utm_medium=email&utm_term=0_662f7ed75e-

66dbd7e3b8-315842177  

https://www.statista.com/chart/25283/us-adults-who-would-boycott-a-brand-reasons/?utm_source=Statista+Newsletters&utm_campaign=66dbd7e3b8-All_InfographTicker_daily_COM_PM_KW21_2021_Fr_COPY&utm_medium=email&utm_term=0_662f7ed75e-66dbd7e3b8-315842177
https://www.statista.com/chart/25283/us-adults-who-would-boycott-a-brand-reasons/?utm_source=Statista+Newsletters&utm_campaign=66dbd7e3b8-All_InfographTicker_daily_COM_PM_KW21_2021_Fr_COPY&utm_medium=email&utm_term=0_662f7ed75e-66dbd7e3b8-315842177
https://www.statista.com/chart/25283/us-adults-who-would-boycott-a-brand-reasons/?utm_source=Statista+Newsletters&utm_campaign=66dbd7e3b8-All_InfographTicker_daily_COM_PM_KW21_2021_Fr_COPY&utm_medium=email&utm_term=0_662f7ed75e-66dbd7e3b8-315842177
https://www.statista.com/chart/25283/us-adults-who-would-boycott-a-brand-reasons/?utm_source=Statista+Newsletters&utm_campaign=66dbd7e3b8-All_InfographTicker_daily_COM_PM_KW21_2021_Fr_COPY&utm_medium=email&utm_term=0_662f7ed75e-66dbd7e3b8-315842177
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Тутов, 2020). Говоря об идеологии осознанного потребления, необходимо принимать во вни-

мание целый ряд значимых для потребителя аспектов: 

− экологический аспект (потребитель может отказываться от покупки бренда, произ-

водство которого оказывает негативное воздействие на экологию); 

− социальный аспект (потребитель может отказываться от покупки бренда производи-

телей, негативно воздействующих на отдельные социальные группы);  

− этический аспект (основанием для отказа могут служить моральные ценности и 

убеждения потребителя, например недопустимость жестокого отношения к животным и лю-

дям); 

− готовность к рациональному ограничению личного потребления (индивидуальное 

потребление может добровольно ограничиваться потребителем, чтобы сократить количество 

отходов и ущерб окружающей среде, перейти к здоровому образу жизни).  

Названные параметры, если они отмечаются на тех или иных рынках, не могут не вли-

ять на воспринимаемую ценность брендов, на лояльность потребителей к бренду и капитал 

бренда производителя. Это очень важный момент рыночной конкуренции, поскольку повы-

шение ценности бренда является важной стратегической задачей любой компании на рынке. 

Как показывают опросы российских потребителей, уже около 80% россиян согласны с тем, 

что экотовары могут стоить дороже, причем 69% россиян сегодня готовы платить больше за 

безопасные для окружающей среды товары. (Исследование P&G, 2019).  

Другим серьезным сигналом для брендинга компаний становится растущее внимание и 

негативное отношение потребителей к практике избыточного потребления. Это относится, 

например, к идее частых покупок, навязываемой брендами через систему маркетинговых ком-

муникаций, особенно модных брендов для молодежной аудитории (Kushwah, Dhir, Sagar, 

2019), а также к уничтожению нереализованных продуктов, например, остатков коллекций 

модной одежды люксовых брендов, как это делал, например, всемирно известный бренд 

Burberry. Эти факты вызвали негативный резонанс у многих потребителей, хотя представи-

тели Burberry объясняли, что сожгли вещи безопасным для экологии способом – полученную 

энергию использовали для производства. Названные тренды потребительского выбора в сто-

рону осознанного потребления неизбежно начинают учитываться производителями и находят 

отражение в позиционировании брендов с целью повышения потребительской лояльности. 

Так, популярные бренды «H&M» и «Levi's» уже начали принимать участие в сборе одежды и 

обуви для повторного использования и переработки, в том числе в России (Как устроена пе-

реработка, 2020).  Бренды пытаются также показать, что обеспечивают прозрачность и осве-

домленность потребителей по вопросам взаимодействия с поставщиками.  Это особенно ярко 

видно на примерах дорогих премиальных и люксовых брендов. Примером в премиальном сег-

менте может служить позиционирование бренда «Lacoste» с акцией «Спасите наш вид» в 

форме участия в сохранении видов животных, для чего они заменили свой легендарный лого-

тип крокодила на логотипы находящихся под угрозой исчезновения видов животных. Посте-

пенно «показное потребление», про которое писал Веблен в конце XIX в. (Веблен,1984; Лей-

бенстайн, 1983), в наши дни трансформируется в его новую форму – так называемое «незамет-

ное и осознанное потребление» (Очковская, Карапетян, 2019). 

Итак, осознанный отказ от чрезмерного потребления дорогих брендов и замена его бо-

лее рациональным и обдуманным подходом к покупке вещей вызвана сегодня уже далеко не 
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только экономическими причинами. Набирающее силу социальное движение «антиконсюме-

ризм» как идеология, призывающая оценивать уровень личного счастья не по приобретению 

и потреблению материальных благ, формирует ответственное потребление как новый прин-

цип, который особенно поддерживает значительная часть наиболее активной возрастной ка-

тегории покупателей в возрасте от 18 до 40 лет, относимая исследователями к поколениям «Y» 

и «Z» (Трубникова, Порудчикова, 2018). Исследователи часто отмечают, что предыдущим по-

колениям более присущи другие поведенческие установки, поскольку они пережили времена 

дефицита и бедности, кризисные экономические ситуации, что неизбежно настраивало людей 

на создание запасов и их экономное использование (Асатурян, Ергунева, 2018). Люди моло-

дых поколений не испытывали подобных ограничений и к тому же отличаются в целом более 

активной жизненной позицией. Но означает ли это склонность молодежи к большей финансо-

вой расточительности и избыточному вниманию к наиболее популярным брендам? 

Однозначного ответа на этот вопрос пока нет. Напротив, исследования показывают, что 

из потребителей молодого поколения формируется новый сегмент более экономных, способ-

ных выражать протест, отказываться от популярного бренда, обладающих экологическим 

мышлением (Иванова, 2012; Wong, 2019; Горобец, 2020).  Исходя из этого, важным вопросом 

для теории и практики маркетинга становится соотношение рациональных и эмоциональных 

критериев потребительского выбора в условиях осознанного потребления. Применительно к 

этому, еще один принципиальный вопрос – это особенности потребительского выбора моло-

дежи, так называемой возрастной аудитории «Y» и «Z», которая составит основную массу по-

требителей в ближайшем будущем. С учетом отмеченных факторов цель данного исследова-

ния – получить свидетельства использования идеологии осознанного потребления в продви-

жении ведущих отечественных и зарубежных брендов, представленных на российском рынке 

на примере брендов одежды, а также протестировать восприятие этой идеологии в среде мо-

лодых потребителей. 

Методология и результаты исследования 

Для решения задач исследования использовался анализ маркетингового контента ряда 

ведущих брендов и их коммуникационных ресурсов в интернете, а также был проведен опрос 

представителей молодежной целевой аудитории на базе концентрированной выборки среди 

молодых потребителей, хорошо знакомых с основными мировыми брендами. 

Выбор в качестве примера для исследования мировых и российских брендов в сфере 

производства одежды связан с серьезным негативным влиянием этой отрасли на экологию и, 

как следствие, наличием определенной реакции как со стороны потребителей, так и со сто-

роны компаний-производителей. (Басов, Петрова, 2019; Rensburg, 2020). 

Если говорить о протестной реакции потребителей на этих отраслевых рынках, то она 

стала настолько заметной во всем мире, что в странах Западной Европы и Северной Америки 

появилась новая концепция, выражаемая терминами «медленная мода», «устойчивая мода», 

«экомода», «этичная» мода. Развивается движение, направленное на повышение социальной 

ответственности в отношении брендов товаропроизводителей, занимающихся изготовлением 

одежды (Малевская-Малевич, Колесников, 2020) 

Для того чтобы понять, насколько эти идеи воспринимаются и отражаются в позицио-

нировании ведущими брендами, а также проявляются ли они массово на российском рынке, 

были выбраны для анализа ведущие зарубежные и российские бренды одежды. Зарубежные 
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бренды – лидеры конкуренции, представленные на российском рынке, рассматривались в дан-

ном исследовании, учитывая высокий уровень брендинга этих компаний и привнесение на 

наш рынок концепций, соответствующих миссии бренда в той стране, которая является роди-

ной бренда. По факту оказалось, что большинство зарубежных брендов – лидеров на рынке 

одежды – относится к премиальному сегменту.     Зарубежные бренды – лидеры конкуренции, 

представленные на российском рынке, рассматривались в данном исследовании, с позиции 

достигнутого этими компаниями высокого уровня брендинга и степени привнесения ими на 

наш рынок концепций, соответствующих миссии бренда в той стране, которая является роди-

ной бренда.       Возможно, что это не случайно. Существует мнение, что этот сегмент считается 

более устойчивым к кризисным ситуациям и к изменчивости покупательских возможностей 

(Knight, 2020). Это подтвердили и исследования автора за период пандемии в 2020 г. 

(Gerasimenko, Golovanova, 2021). Поэтому и последующий опрос российской молодежной 

аудитории проводился в рамках данного исследования на основе восприятия ценности именно 

этого ценового сегмента. 

При выборе для анализа зарубежных брендов использовался рейтинг международной 

платформы «Lyst», анализирующей поведение в ходе онлайн-покупок более девяти млн. по-

купателей, которые просматривают сайты и покупают одежду в 12 тыс. дизайнерских и интер-

нет-магазинах. Формула индекса Lyst учитывает глобальные данные поиска, показатели кон-

версии и продаж, а также упоминания брендов и продуктов в социальных сетях и статистику 

вовлеченности по всему миру за трехмесячный период (The Lyst Index, 2020).  В ТОП-10 

наиболее популярных у потребителей брендов одежды в 2020 г. попали такие бренды как Nike, 

Off-White, Gucci, Balenciaga, Prada, Moncler, Fendi, Valentino, Saint Laurent, Versace (бренды 

названы в порядке убывания позиции в рейтинге). 

В качестве вопросов для анализа были выбраны темы осознанного потребления, акту-

альность которых была отмечена выше. Это прежде всего такие характеристики, как исполь-

зование переработанных материалов; экологичные методы производства; сбор вещей на пере-

работку; продажа вещей, бывших в употреблении и поддержка программ по защите животных. 

Анализ упоминаний названных характеристик в маркетинге брендов на их сайтах и 

иных интернет-ресурсах компаний демонстрирует факты их активного использования в ры-

ночном позиционировании. Отметим, что практически все эти темы так или иначе использо-

вались в маркетинге брендов-лидеров (см. табл. 2). 

Таблица 2. 

Использование параметров осознанного потребления в маркетинге 10 популярных за-

рубежных брендов на рынке одежды3 

Параметр осознанного потребления 

Количество брендов-лидеров,  

использующих параметры осознанного 

потребления в позиционировании 

Экологические методы производства 9 

Использование переработанных материалов 5 

Поддержка программ по защите животных 4 

Сбор вещей на переработку 1 

Продажа вещей, бывших в употреблении 1 

 
3 Источник: составлено автором на основе данных https://www.lyst.com/data/the-lyst-index/q120/, а также анализа 

сайтов компаний в Интернете 
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Как следует из табл. 2, подавляющее большинство брендов позиционируют себя как 

использующие экологические методы производства своих товаров. Более половины брендов 

заявляют, что в производстве используют переработанное сырье (не уточняя в каком объеме). 

Также значительная доля рассматриваемых брендов декларирует участие в программах по за-

щите животных или определенные шаги в этом направлении (например, отказ от использова-

ния натурального меха в производстве одежды). И только по одному из брендов-лидеров уда-

лось найти в категориях позиционирования через сбор вещей на переработку («Nike») и про-

дажу вещей, бывших в употреблении («Off-White»). И все же в целом можно заключить, что 

все зарубежные бренды-лидеры так или иначе используют в рыночном позиционировании па-

раметры осознанного потребления. 

Проведем для сравнения также аналогичный анализ ведущих российских брендов про-

изводства одежды. Очевидно, что конкурентные позиции и капитализация отечественных 

брендов одежды, как правило, гораздо ниже, однако в современной цифровой экономике воз-

можности позиционирования бренда далеко не всегда связаны с крупными инвестициями. Тем 

не менее, мы выбрали рейтинг отечественных компаний по наибольшей сумме выручки за 

2020 г., т.е. известные и наиболее финансово успешные российские компании на рынке 

одежды по версии рейтинга платформы «пошив.рус», чтобы проверить использование ими в 

маркетинге хотя бы одного из названных параметров осознанного потребления. И вот что уда-

лось установить (см. табл. 3). 

Таблица 3. 

Позиционирование параметров осознанного потребления на сайтах компаний и в Ин-

тернете в ТОП-10 российских производителей одежды по объему выручки за 2020 г.4 

Рейтинг Краткое описание бренда 

Информация  

на интернет-ресурсах 

компаний 

1 «Глория Джинс» – компания, специализирующа-

яся на производстве и торговле одеждой, обувью и 

аксессуарами для детей для всей семьи под брен-

дом «Gloria Jeans». Выручка 37 719 млн руб.  

Благотворительный фонд 

имени Святой великомуче-

ницы Анастасии Узореши-

тельницы 

2 «Восток-Сервис». ООО «Промкомплектация»  –  

входит в группу компаний «Восток-Сервис», 15 

фабрик на территории России, производство утеп-

ленных костюмов МОНБЛАН, НОРД и курток, а 

также летних моделей основного ассортимента. 

Выручка – 11 775 млн руб. 

Экопрограммы – Аллеи 

«Восток-Сервис» по озеле-

нению городов, в которых 

расположены подразделе-

ния компании. 

Проект по утилизации ка-

сок на ПАО «Северсталь». 

Проект «Опека над живот-

ными», относящимися к ка-

тегории редких и находя-

щихся на грани исчезнове-

ния. 

 
4 Источник: составлено автором на основе данных https://пошив.рус/blog/50032-top-20-kompanij-proizvoditelej-

odezhdy, а также анализа сайтов компаний в Интернете. 
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Рейтинг Краткое описание бренда 

Информация  

на интернет-ресурсах 

компаний 

3 «Шарм». ООО «Фабрика «Шарм» – производство 

трикотажного полотна как часть крупнейшего в 

России холдинга «Русский трикотаж» под брендом 

«ТВОЕ». Выручка – 3 530 млн руб. 

Информация  

не представлена 

4 «ELIS FASHION RUS»  – производитель одежды,  

2 бренда женской одежды ELIS и LALIS, а также 

мужской бренд 20th LINE. Выручка – 3 491 млн 

руб. 

Информация  

не представлена 

5 «БОРИСОГЛЕБСКАЯ ШВЕЙНАЯ ФАБРИКА» 

– производство спецодежды и трикотажных изде-

лий.  Система менеджмента качества ГОСТ Р ИСО 

9001-2015. Выручка – 2 117 млн руб. 

Информация  

не представлена 

6 «Легпромресурс» – производство одежды, 

три швейные фабрики. Выручка – 1 627 млн руб. 

Информация  

не представлена 

7 «ЛИДЕРтекс»  – производство фурнитуры, пошив 

спецодежды. Выручка – 1 459 млн руб. 

Информация  

не представлена 

8  «CLEVER WEAR» – российская марка одежды и 

белья для всей семьи. Выручка – 1 201 млн руб. 

Информация  

не представлена 

9 «Чайковский Партнёр» входит в текстильный 

холдинг «Чайковский Текстиль». Производит спец-

одежду, плащи, сорочки. Выручка – 1 201млн руб. 

Информация  

не представлена 

10  «BAKR-Текстиль» – производитель одежды из 

трикотажа. Женская, мужская и детская 

одежда.  Выручка – 1 110 млн руб. 

Информация  

не представлена 

Таким образом, только в двух компаниях-лидерах рейтинга упоминаются на сайтах и 

используются в позиционировании бренда какие-либо социальные программы, соответствую-

щие принципам устойчивого потребления. Это бренды «Глория Джинс», реализующая прин-

ципы социальной ответственности через спонсирование благотворительного фонда, а также 

бренд «Восток-Сервис», имеющий в своем активе целых три важных социальных инициативы: 

экопрограмму озеленения городов, программу утилизации одного из видов продукции (касок), 

а также программу защиты редких животных. 

Поскольку даже бренды-лидеры столь редко опираются в своей рыночной политике на 

идеологию осознанного потребления, возникает естественный вопрос о востребованности 

этой идеологии в среде российских потребителей, в том числе наиболее прогрессивно мыс-

лящих потребителей молодого возраста, которых принято определять как потребителей поко-

ления Y (26–40 лет) и поколения Z (18–25 лет). С этой целью автором было проведено анке-

тирование. 

В качестве предмета респондентам предлагалось обдумать свое отношение к выбору 

дорогих премиальных и люксовых брендов, потребление которых обычно более заметно для 

окружающих и значимо для самих потребителей (по разным соображениям). Как методологи-

ческая основа для формулирования вопросов анкетирования были использованы постановки 

https://пошив.рус/shvejnye-fabriki
https://пошив.рус/detskaya-odezhda
https://пошив.рус/detskaya-odezhda
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о социально значимых параметрах брендов из широкого международного эмпирического ис-

следования молодежной аудитории, в основном студентов университетов по всему миру, про-

веденного совместно американскими, европейскими и азиатскими университетскими иссле-

дователями (Wiedmann at al., 2012). Это исследование проводилось на основе методологии, 

разработанной в университетах Германии (Wiedmann, Hennigs, Siebels, 2007). Авторы концеп-

ции предложили понимать восприятие ведущих международных брендов как особый трансна-

циональный тип культуры, который представляет собой систему материальных и нематери-

альных компонентов, включающих идеалы, ожидаемое поведение и убеждения в определен-

ной системе ценностей в обществе, где формируется социальное измерение восприятия брен-

дов. Таким образом, тестировался принцип, что социальное измерение относится к восприни-

маемой полезности и может существенно повлиять на оценку и склонность к покупке или по-

треблению брендов. Как показало международное исследование на примере премиальных 

брендов, основные мотивационные факторы потребителей брендов схожи, независимо от 

страны, хотя относительная важность этих аспектов различна.  

Наше исследование с использованием описанной методологии проводилось в январе-

феврале 2021 года в среде обучающихся и выпускников университета молодого возраста, но 

разных возрастных групп. Не претендуя на крупномасштабное исследование и однозначные 

выводы, мы, тем не менее, сочли возможным использовать концентрированную выборку сту-

дентов бакалавриата и магистратуры (условно обозначенная как возрастная группа Z), а также 

молодых, но старше 25 лет, предпринимателей и управленцев – слушателей программ МВА 

(условно обозначенная как возрастная группа Y) для опроса с целью выявления значимости 

социальных параметров ценности брендов в их потребительском выборе.  

 Всего было опрошено 323 человека: 152 студента и 181 слушатель или выпускник про-

грамм МВА Экономического факультета МГУ имени М.В. Ломоносова. Количественная огра-

ниченность выборки несколько сглаживалась, на наш взгляд, значительной однородностью 

аудитории респондентов по социально-демографическим параметрам, по высокому уровню 

образования и понимания актуальных мировых трендов, а также знанию большого числа рос-

сийских и зарубежных брендов. Результаты анкетирования в процентах от числа опрошенных 

представлены на рис. 2. 

 

Рисунок. 2. Социальные параметры ценности бренда в восприятии молодежной аудитории 
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Выводы 

Как показали результаты опроса, параметры осознанного потребления безусловно 

имеют значение для опрошенной молодежной аудитории и влияют на их восприятие ценности 

бренда. Но все же влияют по-разному.  

Очень высокую оценку получили параметры этичности, прозрачности и социальной 

коммуникации бренда через определенную категории людей (возможно, лидеров мнений). В 

то же время очевидна высокая степень самостоятельности опрошенных молодых людей в при-

нятии собственных потребительских решений без оглядки на окружающих. Заметно также не 

очень высокое внимание, проявленное к программам переработки продукции и социальным 

программам, что требует отдельного исследования. Возможно, что эти программы восприни-

маются нашей целевой аудиторией только как элемент маркетинга. На наш взгляд, важно от-

метить, что новые ценности приходят в сознание массового потребителя постепенно. Напри-

мер, раздельный сбор мусора, вторичная переработка отходов, ответственное вождение авто-

мобиля или переход на электрокары – это те топики, про которые у нас возможно начинают 

говорить, но они еще не нашли широкого внедрения на практике, если речь идет о нашей 

стране.   

Интересным результатом опроса стали очень близкие по значению оценки параметров 

осознанного потребления в двух возрастных категориях: группы Y (25–40 лет) и группы Z (в 

нашем случае 20–24 года). Этот вопрос нуждается в новых исследованиях на фоне отмечаемых 

обычно расхождениях в восприятии ценностей бренда и принципов осознанного потребления 

у людей этих двух возрастных групп. Возможно, что реальных противоречий действительно 

не так много, и целесообразно использовать сходные методы коммуникаций брендов для 

обеих аудиторий потребителей. Для преодоления ограничений данного исследования по ис-

следуемым брендам и масштабам выборки для опросов в дальнейшем необходимо продол-

жить исследования в этом направлении. В практическом маркетинге следует учитывать также, 

что новые поколения черпают много информации через мобильные устройства, мобильные 

игры, сети типа Инстаграм и Тик-ток, поэтому маркетинг, ориентированный на новую про-

грессивную аудиторию, должен это использовать. В продвижении бренда на основе новых 

идей осознанного потребления эти каналы коммуникации должны быть первыми. Например, 

в мобильном приложении для умных весов или умных часов можно встроить и какую-то ин-

формацию про экологичные бренды, магазины, продукты и т. п. 

Однако в целом важен основной вывод – параметры осознанного потребления, о кото-

рых идет речь, уже начинают приобретать реальное значение для восприятия ценности бренда, 

а потому должны учитываться и российскими компаниями-производителями. Было бы по-

лезно посылать потребителю сигналы о готовности компании поощрять осознанное потребле-

ние как дополнительные аргументы для потребительского выбора и лояльности к бренду. При 

этом надо иметь в виду, что, по-видимому, основная часть потребительской аудитории, осо-

бенно старших возрастов, может быть еще не готова доплачивать за экологическую составля-

ющую бренда и будет совершать покупки, исходя из основных пользовательских аргументов. 

Процесс трансформации требует времени, но общий тренд состоит в необходимости пере-

стройки брендинга в направлении идей осознанного потребления для создания новых устой-

чивых параметров ценности бренда и потребительский лояльности. 
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