
©Fashion Consulting Group, 2026. Все права защищены.

Медиамаршрут российской покупательницы модных брендов 
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Содержание

Исследование Fashion Consulting Group, 2025–2026 гг.
В рамках отраслевого отчета «Российский рынок одежды и обуви 2014-2026F»

Путь к модной покупке сегодня – это сложная 
система «информационных касаний и 
контактов». Поэтому «продающий»
маркетинговый бюджет должен распределяться 
по логике customer journey: от «вдохновения и 
доверия» через «сравнение и выбор» к «покупке 
и оплате».

Мы решили исследовать, замерить, и проложить 
этот маршрут от бренда к российским 
покупательницам.

Медиамаршрут 
российской 
покупательницы 
модных брендов 
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Самыми влиятельными источниками представлений о моде остаются магазины и торговые центры : витрины, выкладка, 
визуальный мерчандайзинг и торговое пространство прежде всего формируют представление о трендах.
Второй по значимости канал – онлайн-магазины брендов – собственная цифровая витрина также становится важным 
инструментом тренд-коммуникации.
Следующий по значимости канал – телевидение: от одежды в сериалах и фильмах до образов ведущих, героев шоу, ну и 
прямая реклама. Но ТВ теряет позиции и шаг за шагом уступает свое место личным каналам инфлюэнсеров . Для 
моды инфлюэнсеры – это «мобильные медиа».

1. Первый приоритет – 
«собственные точки контакта».
Магазины, ТЦ и онлайн-
магазины – это предполагает 
инвестиции в дизайн и 
атмосферу магазинов, 
визуальный мерчандайзинг, 
витрины, контент своего сайта, 
завлекающие лукбуки.

2. Второй приоритет – «каналы 
укрепления доверия».
Отзывы на маркетплейсах, 
рекомендации покупателей. 
Программы лояльности, 
обратная связь в соцсетях и 
работа с карточками товара как 
клиентским опытом – все это 
сегодня становится частью 
расходов маркетинга.

3. Третий приоритет – «каналы 
модной экспертизы и эмоции».
Соцсети, видеоплатформы, 
инфлюенсеры и онлайн-журналы 
о моде формируют не только 
знание о коллекции, но и желание 
ее купить: они объясняют, как 
носить вещи, какие образы 
выглядят актуально, какой стиль и 
эмоцию транслирует бренд.

Приоритизация бюджета должна строиться от стратегии продаж и роли канала:

Маркетинговый бюджет в fashion должен распределяться по принципу роли канала на пути покупательницы к кассе.
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Часть 1. Куда распределять маркетинговые бюджеты:                      
где российские покупательницы узнают о моде и трендах.
Исследование Fashion Consulting Group, 2025-2026гг. Федеральный опрос 1000 женщин, доход от 40 000 руб, все возраста
Полная информация о рынке - в отраслевом отчете FCG
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Магазины и ТЦ

Онлайн-магазины брендов

Телевидение

Инфлюенсеры

Отзывы на маркетплейсах

Страницы брендов в соц.сетях

Советы друзей, знакомых

Видеохостинги (Rutube, VK Видео и др.)

Сайты и онлайн-журналы о моде

Просмотр показов

Рассылки от брендов

Печатные журналы

40,8%

30,6%

27,8%

27,5%

26,3%

24,8%

22,2%

21,9%

18,2%

16,7%

15,8%

11,1%
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где российские покупательницы узнают о моде и трендах.
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Поколение X Поколение Y Поколение Z

Поколение прагматиков
Покупательницы 46–60 лет родились 
в период 1966 по 1980-е гг., детство 
прошло в СССР
Ценности: 
самостоятельность, стабильность, 
личная ответственность, инвестиции 
в комфорт

Поколение возможностей
Покупательницы 31–45 лет. 
Поколение демографических 
катаклизмов: провал рождаемости в 
90 е, СВО в 2022 -2026гг.
Ценности: 
самореализация, гибкость, баланс, 
опыт, развитие, инвестиции в статус

Поколение цифровых скоростей
Покупательницы 18-30 лет. Родились 
примерно с 1997 по начало 2010-х.
Ценности: 
цифровая среда, визуальность, 
персонализация, чувствительность к 
идентичности и социальной 
повестке, инвестиции в эмоции.

Медиа-потребление через 
авторитет и личный опыт.
Для этой аудитории ключевое 
значение имеют каналы, которые 
дают ощущение надежности: 
физический контакт с товаром, 
привычная среда магазина, 
узнаваемые медиа и признанные 
экспертные источники информации. 
Низкий уровень доверия к чужому 
мнению, мнению инфлюэнсеров. 

Медиа-потребление через баланс 
рациональности и визуального 
влияния.
Это поколение совмещает 
прагматичную проверку 
информации — через магазины, 
онлайн-витрины и отзывы — с 
высокой восприимчивостью к 
визуальному digital-контенту и 
рекомендациям лидеров мнений. 

Медиа-потребление через 
социальную среду и визуальную 
вовлеченность.
Для Z мода воспринимается прежде 
всего через социальные и 
визуальные каналы: соцсети, видео, 
инфлюенсеров и рекомендации 
окружения, которые не только 
информируют, но и формируют 
желание быть частью актуального 
стиля. 

Часть 2. Профили медиапредпочтений по поколениям. Характеристики поколений  
Исследование Fashion Consulting Group, 2025-2026гг. Федеральный опрос 1000 женщин, доход от 40 000 руб, все возраста

Полная информация о рынке в отраслевом отчете FCG
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Часть 2. Профили медиапредпочтений по поколениям 
Исследование Fashion Consulting Group, 2025-2026гг. Федеральный опрос 1000 женщин, доход от 40 000 руб, все возраста

Полная информация о рынке в отраслевом отчете FCG

Поколение X 

Магазины и ТЦ

Онлайн-магазины брендов

Телевидение

Отзывы на маркетплейсах

Онлайн-медиа о моде

Советы друзей, знакомых

Видеохостинги (Rutube, VK Видео и др.)

Инфлюенсеры

Печатные журналы

54%

35%

32%

26%

24%

22%

15%

14%

14%

Магазины и ТЦ

Инфлюенсеры

Онлайн-магазины брендов

Телевидение

Отзывы на маркетплейсах

Страницы брендов в соц.сетях

Онлайн-медиа о моде

Рассылки от брендов

Печатные журналы

37%

33%

29%

28%

27%

25%

16%

14%

10%

Магазины и ТЦ

Инфлюенсеры

Страницы брендов в соц.сетях

Онлайн-магазины брендов

Видеохостинги (Rutube, VK Видео и др.)

Советы друзей, знакомых

Онлайн-медиа о моде

Просмотр показов

Печатные журналы

35%

31%

31%

29%

27%

26%

18%

11%

10%

Поколение Y Поколение Z

Приоритет

Важно

Аутсайдеры

Приоритет

Важно

Аутсайдеры

Приоритет

Важно

Аутсайдеры
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-28%

+65%

Страницы брендов в 
соц.сетях

+21%

Советы знакомых, друзей

Каналы набирающие вес, и важные 
для более молодых покупательниц 

+120%

- Поколение Y (31 – 45 лет) - Поколение Z (20 – 30 лет)- Поколение X (46 – 55 лет)

+76%

Видеохостинги 
(Rutube, VK Видео и др.)

-35%

Каналы теряющие влияние со 
временем: адресованные к более старшему 

поколению 

-30% -38%

Просмотр модных 
показов

Часть 2. Инфлюенсеры жестко вытесняют из медиапространства телевидение и прессу
Исследование Fashion Consulting Group, 2025-2026гг. Федеральный опрос 1000 женщин, доход от 40 000 руб, все возраста

Полная информация о рынке в отраслевом отчете FCG

Инфлюенсеры Магазины и ТЦ Телевидение

Печатные журналы

Различия в 
медиапотреблении между 
поколениями достаточно 
существенны, чтобы возраст 
аудитории становился одним 
из ключевых факторов 
формирования медиа-микса и 
приоритетов маркетинговых 
инвестиций.

При этом “священными 
коровами” для всех поколений 
остаются сами магазины — 
офлайн и онлайн как базовые 
точки контакта с брендом. 

Дальше медиамаршруты 
расходятся: чем старше 
аудитория, тем важнее 
традиционные и 
“обстоятельные” fashion-
источники — телевидение, 
печатные журналы и модные 
показы.

Чем моложе аудитория, тем 
весомее динамичные и 
“человеческие” каналы — 
инфлюенсеры, видеоконтент 
и социальные страницы 
брендов.
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Часть 2. Сводный профиль медиапредпочтений по поколениям 
Исследование Fashion Consulting Group, 2025-2026гг. Федеральный опрос 1000 женщин, доход от 40 000 руб, все возраста

Полная информация о рынке в отраслевом отчете FCG
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35%
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26%

24%

22%
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33%

29%

28%

27%

25%

23%

21%

18%

16%
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Печатные журналы

35%

31%

31%

29%

27%

26%

25%

23%

19%

18%

11%

10%

Поколение Y Поколение Z
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Информация о содержании и стоимости 
полного отраслевого отчета FCG 

info@fashionconsulting.ru 

ссылка на сайт

ссылка на сайт

Структура отчета
Часть 1. Рынок одежды и обуви РФ в 
макроэкономическом контексте 2022–2026гг.

Часть 2. Локальное производство: статус и тренды 
лёгкой промышленности в РФ. Импорт и экспорт

Часть 3. Профиль покупателей одежды, обуви и 
аксессуаров в РФ

Часть 4. Одежда и обувь в потребительской 
корзине россиян. Динамика цен и сегментирование 
рынка

Часть 5. Половозрастная структура рынка одежды и 
обуви: структура спроса на основные категории

Часть 6. Офлайн розничный рынок: от перегрева к 
стагнации

Часть 7. Тренды e-commerce в контексте 
мультиканальных продаж. Маркетплейсы — 
локомотив продаж

Часть 8. Ключевые розничные холдинги и бренды 
одежды и обуви

Часть 9. Ключевые выводы отчета

Часть 10. Приложение. Глобальные макротренды

Релиз июнь 2026

и на сайте

https://fashionconsulting.ru/ezhegodnyj-otraslevoj-otchet-po-rossijskomu-fashion-rynku/
https://fashionconsulting.ru/ezhegodnyj-otraslevoj-otchet-po-rossijskomu-fashion-rynku/
https://fashionconsulting.ru/ezhegodnyj-otraslevoj-otchet-po-rossijskomu-fashion-rynku/
https://fashionconsulting.ru/ezhegodnyj-otraslevoj-otchet-po-rossijskomu-fashion-rynku/


©Fashion Consulting Group, 2026. Все права защищены.

Fashion Consulting Group

ОБРАЗОВАНИЕ

КОНСАЛТИНГ, ИССЛЕДОВАНИЯ РЫНКА

INFO@FASHIONCONSULTING.RU

+7 (965) 315-18-18

+7 (906) 056-18-18

VK/FCGMEDIA
VK/FCGMEDIA

T.ME/FCGMEDIA
T.ME/FCGMEDIA

WWW.FASHIONCONSULTING.RU
WWW.FASHIONCONSULTING.RU

https://t.me/fcgmedia
https://fashionconsulting.ru/
https://vk.com/fcgmedia
https://vk.com/fcgmedia
https://vk.com/fcgmedia
https://t.me/fcgmedia
https://t.me/fcgmedia
https://t.me/fcgmedia
https://t.me/fcgmedia
https://fashionconsulting.ru/
https://fashionconsulting.ru/
https://vk.com/fcgmedia
https://t.me/fcgmedia
https://fashionconsulting.ru/
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