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Аннотация. Индустрия моды является ярким примером развития креативных индустрий 
экономики региона. В данной статье предлагаются модели сегментирования рынка и прово-
дится сегментный анализ операторов рынка модной индустрии Приморского края. Для сбора 
материала использованы различные базы российских научных журналов и статей в области 
менеджмента и предпринимательства, статистические данные региона. В работе оценены 
результаты теоретической дискуссии при исследовании понятий сегментации и сегментов 
рынка. Представлены результаты исследования fashion-рынка региона Приморского края, 
проведенного методом анкетирования операторов рынка моды в период февраль – май 
2022 г. Исследовательский вопрос – какова модель сегментации производителей моды При-
морья? Рассмотрены особенности развития индустрии моды в России, изучена классифика-
ция модных брендов, выявлены отличительные характеристики производителей модной оде-
жды в сегментировании регионального рынка. 

Ключевые слова:  киберателье, индустрия моды, сегмент модной одежды, сегментиро-
вание рынка, сегментация производителей моды, Приморский край. 

Для цитирования:  Жохова В.В., Юрченко Н.А. Модель сегментации операторов рынка индуст-
рии моды Приморского края // Территория новых возможностей. Вестник Владивостокского госу-
дарственного университета экономики и сервиса. 2022. Т. 14,  № 3. С. 88–101. DOI: https://doi.org/. 
https://doi.org/10.24866/VVSU/2073-3984/2022-3/088–101 

Original article  

Segmentation model of Primorsky Krai fashion industry market operators  

Valentina V. Zhokhova  

Natalya A. Yurchenko  

Vladivostok State University of Economics and Service 

Vladivostok. Russia  

Abstract. The fashion industry is a vivid example of the development of creative industries in the region's 
economy. In this article, market segmentation models are proposed and a segmental analysis of the operators 
of the Primorsky Krai fashion industry market is carried out. Various databases of Russian scientific journals 
and articles in the field of management and entrepreneurship, statistical data of the region were used to collect 
the material. The paper evaluates the results of theoretical discussion in the study of the concepts of segmenta-
tion and market segments. The results of a study of the fashion market of the Primorsky Krai region conducted 
by the method of questioning the operators of the fashion market in the period February – May 2022 are pre-
sented. Research question – what is the segmentation model of Primorye fashion manufacturers? The features 
of the development of the fashion industry in Russia are considered, the classification of fashion brands is 
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studied, the distinctive characteristics of fashion clothing manufacturers in the segmentation of the regional 
market are revealed. 
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Введение 
По информации специалистов Приморскстата, на 1 января 2022 г. в Примор-

ском крае постоянно проживает 1863,0 тыс. чел. За год численность населения 
сократилась более чем на 14,8 тыс. чел., в среднем ежегодное сокращение со-
ставляет 0,8 % [13]. По прогнозу демографического развития края до 2036 г. тен-
денция к сокращению населения Приморья примерно сохранится и может соста-
вить 1736,4 тыс. чел. [12]. При этом отмечено снижение средней численности 
работающих на производствах текстильных изделий на 3,6 %: в 2019 г. – 
311 чел., в 2021 г. – 300 чел.; на производствах одежды – на 40 %: в 2019 г. – 
351 чел., в 2021 г. – 250 чел. [13]. 

Модная индустрия как экономическая отрасль своеобразна и отличается от 
традиционных отраслей особенностями функционирования и привлечения инве-
стиций [17]. Она включает в себя производства текстильных изделий и одежды, 
кожевенного дела и изделий из кожи, а также различные вспомогательные пред-
приятия, способствующие продвижению современной продукции. Экономиче-
ской деятельности в этом сегменте рынка присущи все свойства экономических 
объектов: продуктовая и региональная диверсификация, слияния и поглощения, 
крупные объемы инвестиций, сложный производственный и технологический 
процесс, активное участие на фондовом рынке [17]. Индустрию моды называют 
ярким примером креативной экономики, так как во всех компонентах ее разви-
тия присутствует результат творческой личности. 

Проект «Киберателье и креативные индустрии Приморья» был впервые 
представлен на Восточном экономическом форуме в 2021 г. [9]. В его реализа-
цию сегодня вовлечены приморские дизайнеры, ремесленники, владельцы 
швейных производств и эксперты в области моды. Целью проекта является раз-
витие креативных отраслей Приморья, интеграция Владивостока в модную ин-
дустрию и продвижение приморских дизайнеров, а также создание швейных 
производств, которые смогут в своей работе опираться на цифровые технологии 
маршрутизации заказов и выстраивание взаимоотношений между участниками 
рынка. Центр «Мой бизнес» совместно с Министерством экономического разви-
тия Приморского края в рамках национального проекта «МСП и поддержка ин-
дивидуальной предпринимательской инициативы» проводит системную работу 
по улучшению инвестиционного климата в регионе. 

При сегментировании рынка, как правило, исследуются товары и услуги, их 
разработка и продвижение, составляются сегменты потребителей данных това-
ров. Сегментация самих же производителей продукции формируется реже, не-
достаточно анализируются их интересы и запросы, не выявляются проблемы. 
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Разработанная модель сегмента предпринимательства помогла определить ха-
рактеристики, исследовать возможности производителя модной одежды регио-
нального рынка, обозначила его креативность и технологическое творчество; 
сегментный анализ изучил его потребности и сложности в реализации продук-
ции. Сегментирование рынка операторов индустрии моды поможет избежать 
ряда маркетинговых ошибок при разработке и реализации программ продвиже-
ния, позиционирования брендов, будет способствовать увеличению денежных 
потоков в регион и обозначит основные векторы для продвижения данной от-
расли. 

Цель исследования – изучить рынок модной индустрии региона, разработать 
модель сегментов операторов рынка моды. Научно-практической задачей, на 
решение которой направлено исследование, является достижение теоретической 
ясности в изучении вопросов, касающихся сегментирования рынка и изучения 
социально-экономических отношений производителей моды в регионе. В мето-
дическом плане исследование базируется на методах систематизации, обобще-
ния, анализа и синтеза, анкетирования. Статья опирается на понятийный аппа-
рат, используемый современной наукой в контексте таких категорий маркетин-
га, как сегментация и сегменты рынка. 

Основная часть 
Для исследования рынка индустрии моды Приморского края было проведе-

но анкетирование его производителей. К системообразующим предприятиям 
индустрии моды региона отнесены: производители товаров легкой промышлен-
ности и дизайнеры моды Приморья; к вспомогательным – профиль деятельности 
организаций: Digital и графический дизайнер, ритейл, поставщики материалов, 
представители профильного образования, фотографы, стилисты, креативные, 
рекламные и маркетинговые компании, Pr-агентства. Расчет выборки для прове-
дения анкетирования операторов рынка индустрии моды региона составил 
396 субъектов: респондентов системообразующих предприятий (СП) – 218 чел. 
(55 %) и респондентов вспомогательных предприятий (ВП) – 178 чел. (45 %): 
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n 396
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где n – репрезентативный объем выборки; 
р – доля совокупности СП (0,55); 
g – доля совокупности ВП (0,45); 

y∆ – допустимая ошибка выборки; 
t – табличный коэффициент (равный 2). 
В ходе исследования в период февраль – май 2022 г. прошли анкетирование 

404 респондента: 222 чел. СП и 182 чел. ВП (рис. 1). 
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Рис. 1. Структура опрошенных операторов рынка индустрии моды 
Приморского края, чел. 

Поэтапный процесс сегментирования операторов рынка индустрии моды ре-
гиона включал:  

– формирование основных критериев сегментации; 
– выбор метода сегментирования; 
– построение моделей сегментов; 
– интерпретацию полученных сегментов; 
– выбор целевых рыночных сегментов и их анализ; 
– изучение запросов и ожиданий рыночных сегментов [6, 11].  
Для проведения сегментирования рынка были отобраны критерии и обозна-

чены признаки, где критерий – это способ оценки обоснованности выбора того 
или иного сегмента рынка для данного предприятия, а признак – способ выделе-
ния данного сегмента на рынке. 

Концептуальные основы сегментирования  
Исследование показывает, что сегментация (сегментирование) рынка – это 

деление (дифференциация) любого рынка на определенные сегменты с учетом 
множества критериев и факторов. Сегмент – это группа объектов рынка, обла-
дающих похожими потребностями, желаниями и возможностями. Основными 
объектами сегментации являются потребители, товары и услуги, предприятия, 
конкуренты.  

Ф. Котлер определял сегментацию «как разбивку рынка на четкие группы 
покупателей, для каждой из которых могут потребоваться отдельные товары 
и/или комплексы маркетинга» [7]. Д. А. Аакер считал сегментацией «разработку 
и реализацию маркетинговых программ, направленных на подгруппы, или сег-
менты совокупности, которые организация может обслужить» [18]. Многие ав-
торы под сегментацией рынка понимают деление любого рынка на отдельные 
группы предприятий или потребителей с учетом множества критериев и факто-
ров, обладающих похожими потребностями, желаниями и возможностями. 
А. С. Краснов подчеркивал, что «сегментирование рынка – это процесс деления 
потребителей на группы в соответствии с рядом маркетинговых «признаков сег-
ментирования» [5]. Автор Л. Н. Перцева рассматривала «рыночную сегмента-
цию, с одной стороны, как метод для нахождения частей рынка и определения 
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объектов, на которые направлена маркетинговая деятельность предприятий; с 
другой стороны, как управленческий подход к процессу принятия предприятием 
решений на рынке, основу для выбора правильного сочетания элементов марке-
тинга» [10].  

Как правило, авторы рассматривают понятие сегментации, полагая, что «она 
проводится с целью максимального удовлетворения запросов потребителей в 
различных товарах, а также рационализации затрат предприятия-изготовителя 
на разработку программы производства, выпуска и реализации товара, выделяя 
прежде всего потребителей, обладающих общими признаками» [6], то есть они 
изучают потребительский рынок. Сегменты самих же производителей продук-
ции, товаров и услуг исследуются реже, недостаточно анализируются их интере-
сы, запросы и проблемы, а также факторы, влияющие на развитие предпринима-
тельской деятельности и эффективность бизнеса. 

Основной целью сегментации рынка «является детальный его анализ и раз-
работка направлений дифференциации продукции для максимального проник-
новения его на рынок» [2]. Сегментация рынка способствует определению доли 
рынка и расчету сбыта, выявлению позиционирования продукции и разработке 
стратегии его продаж. Если предприятие выбирает целевой рынок, то оно может 
концентрировать свои усилия на нем. Если «сегмент рынка не определен, то 
сбыт продукции осуществляется сразу на нескольких сегментах, что, как прави-
ло, менее эффективно и требует более сложной организации и управления» [15].  

Необходимым условием сегментации является неоднородность ожидания 
покупателей и покупательских состояний; достаточными принципами для ус-
пешной реализации сегментации являются [11]: 

– организация должна осуществлять дифференциацию структуры маркетин-
га: цен, способов стимулирования сбыта, места продажи, продукции и т.д.; 

– определенный сегмент должен быть достаточно устойчивым, емким и 
иметь перспективы для развития; 

– предприятие должно быть способно измерить выбранный сегмент, знать 
его характеристики; 

– сегмент должен иметь соответствующие каналы сбыта и распределения 
продукции, систему доставки изделий потребителям; 

– предприятие должно иметь контакт с сегментом через каналы личной или 
массовой коммуникации; 

– предприятие должно оценить защищенность выбранного сегмента от кон-
куренции [11]. 

Сегментация рынка обеспечивает наилучшее понимание субъектов рынка, 
природы конкурентной борьбы на различных рынках, представляет возможность 
концентрировать ограниченные ресурсы на более выгодных направлениях их 
использования, что учитывается при разработке маркетинговых планов по про-
движению продукции. Но при этом «при сегментировании рынка возникают вы-
сокие затраты, связанные с дополнительными исследованиями рынка, с состав-
лением вариантов маркетинговых программ, применением различных способов 
распределения» [10].  
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Исследователи С. Дибб и Л. Симкин в своей работе уделяют особое внима-
ние «сегментированию потребителя и выделяют его основные этапы: сегменти-
рование, предполагающее поиск признаков сегментирования и составление 
профилей полученных сегментов, т.е. сегментирование как стратегия; выбор це-
левых сегментов, т.е. сегментирование как процесс; позиционирование, адресо-
ванное потребителям выбранных сегментов [1]. Автор А. Хворостяная считает, 
что «для благополучного функционирования компании, работающей в сфере инду-
стрии моды и на рынке предметов роскоши, необходимо четкое понимание ценово-
го сегмента и бизнес-модели для построения инвестиционной стратегии» [17]. 

Исследование работ показывает, что сегментирование рынка необходимо не 
только в выделении основных сегментов, но и в поиске целевого сегмента рынка 
и его изучения, что позволит выстроить производителю стратегию маркетинга, 
производства, продвижения продукции на рынке. При анализе рынка следует 
рассматривать сегмент производителей продукции, что сформирует информаци-
онную базу по выработке тактики их поведения в условиях конкурентной борь-
бы. Формирование сегментов может быть постоянным процессом, дающим воз-
можность регулярно стимулировать продажи и повышать уровень удержания 
клиентов с помощью персонализированных предложений. Для удовлетворения 
потребностей покупателей продукции организации-производители и продавцы 
могут объединиться в предпринимательской деятельности для выявления групп 
потребителей, положительно реагирующих на предлагаемые продукты, и ориен-
тировать свою маркетинговую деятельность на рост данных групп. Сегментиро-
вание рынка способствует выявлению различия в его структурах, росту понима-
ния рынка и его измерению. Оценка степени привлекательности рыночных сег-
ментов направлена на успешность рынка и эффективность его развития. 

Развитие модной индустрии  
Современная мода является одной из развитых секторов экономики. Это 

производство модных товаров и их реализация. По оценкам Fashion Consulting 
Group, в 2020 г. российский fashion-рынок сократился в рублях на 17 %, а в дол-
ларах – на 25 %. Данные Росстата показывают: «только в I квартале 2021 года 
россияне увеличили траты на одежду и обувь в 2,5–3 раза: если в 2020 году на 
fashion-товары выделялось 6–7 % бюджета домохозяйства, то в 2021-м траты 
выросли до 11–16 %. Заметнее всего увеличилась доля fashion в бюджете самых 
бедных россиян – с 5,8 до 15,9 %. В тратах людей с достатком от 50 тыс. руб., 
доля выросла с 4,8 до 11,3 %» [14]. При этом рациональная трата на одежду 
внутри потребительской корзины составляет порядка 4–6 %. Сейчас наблюдают-
ся траты выше финансовых возможностей. Этот тренд можно назвать «перетра-
ты на одежду как вознаграждение за лишения и терпение» [14].  

Индустрия моды активно влияет на развитие креативных индустрий эконо-
мики. Сегментация в индустрии моды представляет собой систему классифика-
ции модных брендов по различным параметрам. Самой распространенной явля-
ется сегментация по ценовому признаку [4]. Рынок современной моды подраз-
деляется на три основные категории по ценовой политике: высокая, средняя и 
низкая ценовые категории (рис. 2).  
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Рис. 2. Пирамидальная сегментация индустрии моды 

Примечание: составлено авторами по [4, 17]. 

Дизайнерский бренд – это «индивидуализированное название, термин, знак, 
символ и дизайн, а также их комбинации, которые применяются для идентифи-
кации сезонно модных товаров, имеющих атрибутированного создателя (дизай-
нера), и для дифференцирования их от фэшн-продуктов конкурентов» [8]. Сле-
дует отметить некоторых ведущих отечественных производителей и розничных 
торговых российских предприятий одежды [15]: 

«Мелон фэшн групп» ЗАО «Первомайская заря» (г. Санкт-Петербург) – од-
на из ведущих компаний фирменной одежды в России, управляющая многими 
брендами в России, такими как «Befree», «Taxi Lowe», «Republik», «Zarina», 
«Волжская текстильная компания». ЗАО является одним из крупнейших произ-
водителей текстильных изделий в России; производит тканые и трикотажные 
изделия. 

«Глория Джинс» – производитель джинсовой одежды; занимается рознич-
ной торговлей, имея 300 магазинов, расположенных по всей территории России 
и Украины. 

«Sela» – оператор повседневной одежды. Ее магазины расположены в 
13 других странах. «Sela» имеет закупочные конторы в Китае, закупающие товар 
у 50 различных фабрик, и дизайнерские офисы в Израиле. 

«Огги» – быстро растущее розничное предприятие женской повседневной 
одежды (Россия, Украина, Китай); выпускает молодежные коллекции и коллек-
ции для взрослых. 

Российский бренд создан с профилем локального покупателя, но высокая 
лояльность к российским брендам – не навсегда временное преимущество, кото-
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рым надо грамотно воспользоваться. В настоящей момент на фэшн-рынке при-
сутствует большое количество производителей, оперирующих в разных рыноч-
ных сегментах. Так, согласно данным McKinsey&Co, в 2017 г. абсолютным ли-
дером модной индустрии по совокупному объему продаж является испанский 
концерн Inditex, специализирующийся в сегменте «быстрой моды», затем Nike – 
мировой производитель спортивной одежды и обуви и французский конгломе-
рат LVMH (Moët Hennessy – Louis Vuitton), ориентированный на люксовый и 
премиальный сегменты. 

Отмечается, что легкая промышленность является основой модной индуст-
рии. Сотрудничество дизайнеров и фабрик лежит в структуре формирования и 
развития модного сектора, но наблюдается оторванность российских дизайнеров 
от ключевой отрасли. Модельеры в России сами отшивают свои коллекции не-
большими партиями в экспериментальных цехах или ателье [16]. Швейные фаб-
рики предпочитают производить простую продукцию, пользующуюся спросом 
на региональных российских рынках, но не активно конкурирующую с совре-
менной продукцией. Легкая промышленность находится в неудовлетворитель-
ном состоянии; более 50 % производственных технологий устарело и модерни-
зация возможна только посредством импорта необходимого оборудования; 
сырьевая база, ткани, нитки и фурнитура не отвечают современным требовани-
ям. Дополнительной проблемой легкой промышленности является высокая доля 
контрафактной продукции, включая «серые» и «черные» импортные товары, а 
также товары, нелегально произведенные в России [16]. 

Анализ анкетирования 
Для построения эффективной сегментационной сетки возникает вопрос по соз-

данию моделей сегментирования рынка индустрии моды; необходимо решить сле-
дующие задачи: системно проанализировать базис сегментирования, определив от-
личительные особенности рыночного предложения различных групп, исследуемых 
в рамках рынка; сделать процедуру формирования профилей рыночных сегментов 
приемлемой по требуемым вычислительным ресурсам [11].  

Для создания основных моделей сегментов операторов регионального рын-
ка модной индустрии был выбран многопараметрический метод, где обозначен-
ные переменные изучались одновременно. Применялась многоэтапная сегмен-
тация, разработанная при помощи модели Б. Шапиро (Shapiro) и Т. Бонома 
(Bonoma), – сегментирование рынка с процессом построения «дерева». Исполь-
зование модели Б. Шапиро – Т. Бонома позволяет уменьшить время получения 
удовлетворительной сетки сегментирования рынка. Построенные модели, в ос-
нове которых лежит гнездовой метод поэтапного сегментирования, основаны на 
пяти группах критериев, действующих по принципу вложенных иерархий [11]. 
Начало сегментирования происходит с верхних уровней, далее производится 
выделение групп респондентов на основе специфических характеристик иссле-
дуемых организаций. Гнездовой подход способствует расширению представле-
ния о признаках рынка. Полученные модели: слева – сегмент системообразую-
щих предприятий, справа – вспомогательных предприятий (рис. 3). 
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Рис. 3. Модели системообразующего и вспомогательного сегментов операторов рынка 
индустрии моды Приморского края 

Примечание: разработано авторами. 

Сегментный анализ позволил сформировать 4 системообразующих и 
2 вспомогательных сегментов участников рынка модной индустрии Приморья. 
Системообразующие сегменты представлены следующим образом:  

– швейные цеха (доля исследования – 38,3 %);  
– швейные мастерские (доля исследования – 28,1 %);  
– швейные производства (доля исследования – 12,2 %); 
– швейные микромастерские (доля исследования – 3,9 %).  
Вспомогательные сегменты:  
– креативные и рекламные компании (доля исследования – 6,4 %);  
– фото- и PR-агентства (доля исследования – 5,7 %).  
Отличительными особенностями сформировавшихся сегментов являются:  
Швейные цеха – индивидуальные предприниматели со стажем предприни-

мательской деятельности до 10 лет. Производственные интересы: развитие компа-
нии; смежные интересы: Digital и графический дизайнер, поставки материалов. 

Швейные мастерские – индивидуальные предприниматели со стажем пред-
принимательской деятельности 10–15 лет. Производственные интересы: взаимо-
выгодное сотрудничество; смежные интересы: ритейл и поставки материалов. 

Швейное производство – руководители (менеджеры) ООО со стажем пред-
принимательской деятельности 10–20 лет; производственные интересы: разви-
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тие компании; смежные интересы: Digital и графический дизайнер, поставки ма-
териалов. 

Швейные микромастерские – самозанятые со стажем предпринимательской 
деятельности до 10 лет. Производственные интересы: развитие предпринима-
тельской деятельности; смежные интересы: поставки материалов. 

Креативные и рекламные компании – креативные, рекламные компании, 
Digital и графические дизайнеры со стажем предпринимательской деятельности 
10–15 лет. Смежные интересы: поставки материалов, Digital и графический ди-
зайнер; интересы во взаимодействии: новые знания. 

Фото- и PR-агентства – фотографы и PR-агенты со стажем предпринима-
тельской деятельности 10–20 лет. Смежные интересы: Digital и графический ди-
зайнер, фотографы, стилисты, PR-агенты; интересы во взаимодействии: сотруд-
ничество и партнерство. 

Основные проблемы, обозначенные респондентами СП предприятий, пред-
ставлены в табл. 1. Среди них: недостаточность финансового образования и зна-
ний цифровых технологий, отсутствие партнеров, высокие ставки налогообло-
жения и необходимость в кадровом обеспечении. 

Таблица 1  

Основные проблемы, обозначенные респондентами СП предприятий 

СЕГМЕНТ-1 СЕГМЕНТ-2 СЕГМЕНТ-3 СЕГМЕНТ-4 

Швейные цеха Швейные мастерские Швейные микро-
мастерские 

Швейное производство 

Недостаточное  
финансовое образо-
вание, 

отсутствие знаний 
по цифровым тех-
нологиям, 

отсутствие партне-
ров, 

несовершенная сис-
тема налогообло-
жения 

Недостаточные зна-
ния для открытия 
новых производст-
венных линий, 

низкий кадровый 
профессионализм,  

отсутствие партнеров, 

несовершенная систе-
ма налогообложения, 

высокая конкуренция 
на рынке 

Недостаточные 
знания для развития 
бизнеса,  

отсутствие цифро-
визации процессов, 

высокие ставки 
налогов, 

отсутствие государ-
ственной поддержки, 

отсутствие парт-
неров 

Необходимость в кад-
ровом обеспечении, 

низкая финансовая гра-
мотность, 

недостаток знаний по 
цифровым технологиям, 

несовершенная система 
налогообложения, 

высокая конкуренция 
на рынке 

 

Примечание: составлено авторами. 
 
Ситуационные факторы, обозначенные респондентами ВП предприятий, 

отмечены в табл. 2. Респонденты сегментов предприятия необходимыми для 
взаимодействия считают Digital и графического дизайнера, фотографов, поста-
вки материалов и др.; поясняют цель данных интересов: для одного из сегмен-
тов – кросс-продажи, новые знания, качество услуг, для других – это сотрудни-
чество и партнерство. Опрашиваемые предприниматели среди действенных  
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механизмов развития предприятий обозначают: объединение игроков рынка 
друг с другом, обсуждение общих проблем и нахождение решений. 

Таблица 2 

Основные ситуационные факторы, обозначенные респондентами 
вспомогательных предприятий 

СЕГМЕНТ-1 СЕГМЕНТ-2 

Креативные и рекламные компании Фото- и PR-агентства 

Digital и графический дизайнер,  
креативная компания, рекламная компания 

Фотографы, PR-агенты 

Обозначенные респондентами субъекты для взаимодействия и интересы в ВП 

Digital и графический дизайнер, поставки 
материалов. 

Интересы: кросс-продажи, ликбез, качество 
услуг, новые знания 

Digital и графический дизайнер, фотографы, 
стилисты, PR-агенты. 

Интересы: сотрудничество, партнерство 

Действенные механизмы развития предприятий 

Объединение игроков рынка друг с другом, 
помощь в получении новых знаний и навы-
ков, обсуждение общих проблем и нахожде-
ние решений 

Объединение игроков рынка друг с другом, 
обсуждение общих проблем и нахождение ре-
шений 

  

Примечание: составлено авторами. 
 
Сегментный анализ показал:  
– участники рынка моды нуждаются в коллаборации бизнеса для достиже-

ния общих целей и участия в совместных проектах;  
– опрашиваемые производители модной индустрии испытывают потреб-

ность в инвестиционных ресурсах для обучения финансовой грамотности, циф-
ровым технологиям и повышения профессионального уровня в предпринима-
тельской деятельности; 

– субъекты рынка заинтересованы в партнерстве, что способствует расши-
рению узнаваемости брендов, знаний о продукции дизайнеров, увеличению ко-
личества клиентов; 

– участники рынка нуждаются в государственной поддержке для развития 
бизнеса, т.е. в предоставлении налоговых льгот по УСН. 

Творческая составляющая предпринимательской деятельности в индустрии 
моды обусловливает ее высокую интеллектоемкость; ведущую роль в развитии 
данной отрасли играют работники, занятые художественной и оригинальной 
деятельностью, результатом которой становятся модные товары, современные 
коллекции и перспективные бренды. 

Обсуждение 
Экономика моды представляет собой «совокупность экономических инст-

рументов, используемых совместно с творчеством по созданию новых форм и 
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произведений, а также по претворению творческих образов и идей в реальные 
продукты, формированию общественного мнения и спроса на них, организации 
рекламных кампаний, способствующих их дальнейшей покупке» [17]. Управле-
ние современным фэшн-бизнесом, бизнесом модных товаров, является само-
стоятельной научной и практической проблемой, значение которой в настоящее 
время постоянно возрастает [18].  

Для успешного функционирования компании, работающей в сфере индуст-
рии моды, необходимо исследование рынка, выделение и четкое понимание ос-
новных его сегментов. Организации-производителю модной индустрии следует 
иметь возможность своевременно реагировать на вызовы окружающей среды и 
изменения в конкурентной среде, а также работать в тесной кооперации как со 
смежными партнерами данной индустрии, так и со своими потребителями рынка 
для достижения наилучшего качества услуги при ее сопроизводстве с клиентом 
[3]. Операторам рынка модной индустрии требуется применение комплексного 
метода, включающего сегментацию рынка, благодаря которому принятие управ-
ленческих решений относительно его взаимодействия с партнерами и вспомога-
тельными предприятиями было бы обеспечено актуальными данными проведен-
ного сегментного анализа, определяющего возможности, потребности и особен-
ности производителей модной одежды.  

Сегментирование рынка способствует выявлению отличительных характе-
ристик рынка. Основным шагом при проведении сегментации является выбор кри-
териев сегментации и моделирование сегментов. Модель сегментирования рынка 
индустрии моды должна рассматривать все аспекты, связанные с характеристикой 
производителя продукции, его возможностями, проблемами и запросами. Основные 
признаки сегментирования рынка не могут быть определены без соответствующего 
изучения продавцов современной продукции. Исследование показывает, что пред-
приятия модной индустрии не всегда придают значение моделированию сегментов 
и сегментному анализу. Сегментный анализ выявляет не только привлекательность 
сегментов, его влияние на систему функционирования предприятия и результаты 
деятельности, но и в целом на успешность регионального фэшн-рынка. 

Заключение 
Приморье намерено экспортировать моду; сегодня в индустрии моды на Даль-

нем Востоке работают десятки модельеров во Владивостоке, Якутске, Хабаровске, 
Благовещенске. Есть свои бренды одежды, отмеченные на всероссийских и зару-
бежных показах. Директор Института сервиса, моды и дизайна Владивостокского 
государственного университета экономики и сервиса Инна Клочко подчеркивает: 
«В прошлом году во Владивостоке прошла уже третья неделя моды – Vladivostok 
design week». В настоящее время в Приморском крае запустили проекты, благодаря 
которым в регионе может появиться новая статья экономики и экспорта. 

Перспективные сегменты рынка модной индустрии региона будут способст-
вовать созданию региональных центров компетенций, определяющих лидерство 
в данной сфере, содействовать выстраиванию типа экономики, основанной на 
капитализации интеллектуальной собственности в научно-технической, куль-
турной и творческой областях предпринимательской деятельности. 
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Результаты данного научного исследования могут внести определенный вклад 
в развитие теоретических знаний в области сегментирования регионального рынка 
моды. Практическая значимость исследования заключается в том, что полученные 
результаты могут помочь определить основные характеристики производителей 
модной одежды и способствовать развитию данного бизнеса. Направление рынка 
модной индустрии в ближайшем будущем будет активно развиваться. 

В качестве возможных перспективных направлений дальнейших научных 
исследований можно выделить проведение лонгитюдного исследования, которое 
позволит рассмотреть развитие регионального предпринимательства в индуст-
рии модной одежды в динамике и проанализировать факторы его успеха.  
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