РЫНОК 

 Общая характеристика

На европейском рынке растет лишь один сегмент — «быстрая мода». Европейцам он дает возможность быстро обновлять гардероб, а текстильную промышленность спасает от конкуренции с Китаем.
В течение последних двух лет российский рынок одежды для среднего класса рос со средним темпом 10-15% в год. Компании же, лидирующие на рынке, увеличивали свои обороты ежегодно на 30-40%. 

Рынок одежды масс-маркет (недорогие марки стоимостью до $50 за штуку) постепенно вытесняет вещевые рынки. Эксперты рынка сходятся на том, что до насыщения еще далеко. Поэтому производители, стремясь захватить рынок, активно используют франчайзинговые схемы. 
По данным ИК "Финам", сейчас в России действует более 3 тыс. вещевых и смешанных рынков с совокупным оборотом около $12 млрд. При этом количество рынков сокращается примерно на 5% в год, совокупный оборот падает на 15%. "Это связано с тем, что прежде всего закрываются самые большие рынки. Кроме того, в регионах развиваются более современные формы торговли, которым отдают предпочтение все больше покупателей",- говорит аналитик ИК "Финам" Владислав Кочетков.
Сегодня емкость этого рынка составляет примерно 12-13 млрд долларов, что сопоставимо с таким "серьезным" сегментом потребительского рынка, как рынок квартир. В течение последнего года 40% общего рыночного оборота, или 4-5 млрд долларов, пришлось на Москву. В Санкт-Петербурге было продано одежды на 1-1,5 млрд долларов, в регионах - на 6-7 млрд.

Данные исследования "Стиль жизни среднего класса" ("Эксперт", группа Monitoring.ru) позволяют предположить, что в ближайший год рынок стабилизируется и темпы его роста составят примерно 5% годовых.

Структура российского fashion-рынка

1.Торгово-производственные компании, развивающие собственные розничные форматы и оптовую торговлю ("Панинтер", ФОСП, "Первомайская заря", "Большевичка", "Твое", "Глория-Джинс", Enton, Oggi, Vassa и др.).
2. Розничные компании, развивающие private label ("Спортмастер", Sela, Savage и др.).
3. Контракторы, производственные компании.
4. Импортеры.
5. Оптовые торговцы.
6. Вещевые рынки и торговые центры.

Где шить?

Если поначалу размещение в Азии и было удобным для российских одежных компаний, то сегодня ситуация иная. В последнее время маркетинговые стратегии многих игроков несколько изменились - они стали осваивать средний сегмент. Это связано с усилением конкуренции на российском одежном рынке, особенно со стороны дешевого азиатского [image: image4.png]CoBepuieHme MOKYNOK B 3aBUCUMOCTH
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импорта. По словам российских игроков, сегодня бесполезно пытаться выиграть у конкурентов в цене - себестоимость производства в азиатских странах всегда будет гораздо ниже, чем в России. Поэтому сегодня лишь единицы из российских одежных компаний смогли выжить в массовом сегменте одежного рынка: это компании, успевшие в очень короткие сроки создать устойчивый бренд и наладить продвижение, например Sela.

Выход в средний сегмент означает создание более качественного ассортимента (более продуманные, концептуальные коллекции) и небольших (не больше 200-300 единиц) партий - только так можно обеспечить необходимую эксклюзивность. Азиатские же швейные фабрики в этом отношении не слишком подходят для аутсорсинга. "В Китае можно шить не все. Китайские фабрики хорошо шьют лишь ходовой ассортимент категории casual, не требующий дизайнерской проработки. Более сложные модели, которые к тому же требуют качественного сырья, - например, не китайского хлопка, а итальянских тканей, - там сделать очень сложно, - говорит Ольга Софронова, начальник отдела стратегического маркетинга компании 'Первомайская заря'. - Например, чтобы сшить костюмную группу, требующую четкой посадки, жесткого соблюдения размеров, нужен постоянный контроль за производством". Кроме того, в Китае выгодно шить только огромные партии - не менее полутора тысяч единиц. В противном случае одежные компании не покроют издержки, связанные с растаможиванием товара и долгим (до двух месяцев) фрахтом.

Москаленко
17.03.2005  Журнал Эксперт

КОНКУРЕНТЫ 

На 22% выросли в I квартале этого года продажи испанской компании Inditex, которой принадлежат магазины под брендами Zara, Bershka и Massimo Dutti. На 20% поднялись продажи шведской группы Hennes & Mauritz (бренд H&M). Столь быстрые темпы роста, о которых компании сообщили в начале июня, удивительны для стагнирующего европейского рынка одежды, на котором с 2000 года средний рост объема продаж составляет всего 2–2,5% в год. Секрет успеха этих двух фирм прост: они активно работают в так называемом сегменте fast fashion (быстрая мода), который растет в среднем на 15–17% в год. Эта модель бизнеса нацелена на быстрый оборот — выпуск одежды небольшими партиями и сокращение продаж со скидкой. Она активно развивается именно в Европе, где потребители традиционно больше следят за модой, чем, например, в Северной Америке. Сегодня в Европе на fast fashion приходится уже 15% всего рынка одежды, и эта доля постоянно растет.

Сегмент fast fashion стал настоящим спасением для европейских производителей одежды и обуви. Конкуренты — Китай и Индия, где рабочая сила дешева, — «не успевают за модой». Перевозка товаров из этих стран в Европу занимает слишком много времени — до двух месяцев. Такие компании, как Zara или H&M, так долго ждать не могут, поэтому размещают свои заказы ближе к магазинам — около половины всей продукции fast fashion шьется в пределах Евросоюза, а все остальное — в непосредственной близости (от Марокко до Турции и Украины).

В магазинах Zara новые товары появляются каждую неделю. Но их будет не много, как правило, всего несколько экземпляров одной модели. И причина не в том, что магазины Zara маленькие (средний размер магазина — около 1 тыс. кв. м), а в попытке заставить покупателя купить вещь. «Потребитель думает так: эта синяя рубашка мне идет, и она всего одна в этом магазине, если я не куплю ее сегодня, то завтра она мне может не достаться. И делает покупку немедленно», — рассказал ‘Эксперту’ Джонатан Сельва, менеджер одного из трех магазинов Zara на лондонской Оксфорд-стрит. Быстрая модель продаж означает, что наиболее популярные товары могут появиться и исчезнуть в течение недели, создавая у покупателей ощущение дефицита, что побуждает их сделать покупку. «Быстрый оборот серьезно меняет отношение людей к шопингу. Если раньше многие выбирались в магазины одежды один раз в месяц-два, то сейчас они вынуждены заходить еженедельно, зная о том, что на полках могут быть новинки, которые долго не пролежат. Это помогает поддерживать высокие продажи и избегать необходимости устраивать распродажи, которые сокращают прибыль», — рассказывает Крис Миллер, аналитик по торговле консалтинговой компании Bain & Co.

Дизайнеры Zara ежегодно создают более 40 тыс. образцов одежды и обуви, из которых примерно четверть затем отбирается для производства. Некоторые из них представляют собой упрощенные копии одежды дорогих дизайнерских марок. Но в борьбе с ведущими домами моды Zara выигрывает, используя более дешевые ткани и продавая свои товары по более низкой цене. Поскольку большинство товаров поступают в пяти-шести цветах и в пяти—семи размерах, то логистическая система Zara вынуждена справляться примерно с 300 тыс. товарно-складских партий ежегодно.

Успех Zara примечателен еще и тем, что более половины фабрик, на которых шьются одежда и обувь, расположено в Европе, где рабочая сила весьма недешева. Но для быстрого обновления товаров на полках своих магазинов компания вынуждена сокращать время транспортировки до минимума. Быстрые обороты позволяют Inditex избегать проблем с «промахами» в моде. Из-за того что товары выпускаются очень ограниченным тиражом, даже те из них, которые очень плохо продаются (как было неожиданно теплой осенью 2003 года), не приносят компании значительных убытков.

Несколько иную стратегию использует H&M. Около четверти товаров компании составляют одежда и обувь fast fashion, которые созданы дизайнерами самой компании, а изготовляются независимыми производителями. Как и у Inditex, эти товары очень быстро проходят через магазины и меняются на более новые модели. Однако при этом H&M поддерживает большой ассортимент простых, каждодневных товаров, которые менее подвержены капризам моды и изготовляются в Азии с ее дешевой рабочей силой. Шведская компания также регулярно привлекает известных дизайнеров одежды для создания небольших коллекций, выпускаемых ограниченным тиражом (в последние годы, например, H&M удалось привлечь Карла Лагерфельда и Стеллу Маккартни). Эти коллекции создают потребительский ажиотаж и привлекают покупателей, полностью раскупающих товары в течение нескольких дней. Сочетание этих трех компонентов в рамках одной стратегии также позволяет H&M расти на 15–20% в год.

Компании, работающие в сегменте fast fashion, развиваются очень быстро. Inditex в течение 2005 года открыла 448 новых магазинов под брендами Zara, Massimo Dutti и Bershka, H&M — 145 магазинов. В нынешнем году Inditex собирается открыть 490 магазинов. К 2010 году общее число магазинов испанской компании может вырасти с нынешних 2700 до 5000. Поэтому неудивительно, что компании, работающие в сегменте fast fashion, такие как H&M и Inditex или британские Mango и Top Shop, перекраивают рынок одежды в Европе. Согласно прогнозам Bain & Co, к 2010 году доля сегмента fast fashion может вырасти с нынешних 13 как минимум до 25%.

«Сегодня в целом по рынку около 40 процентов одежды и обуви продается на распродажах, по сниженной цене. Для более дорогих, дизайнерских марок этот показатель доходит до 80 процентов. Однако в рынке fast fashion одежда и обувь продаются очень быстро, что уменьшает необходимость пользоваться распродажами как важным механизмом стимулирования сбыта. В этом сегменте всего 19 процентов товаров продается по сниженным ценам. И это позволяет наращивать прибыль и расширять свою долю на рынке», — сказала «Эксперту» директор консалтинговой компании TNSFashionTrack Фиона Белл. Так, прибыль Inditex в прошлом году выросла даже быстрее, чем продажи, — на 26%, до 973 млн долларов.

Компании, работающие в fast fashion, оказались настоящим спасением для легкой промышленности европейских стран. Поскольку они заинтересованы в максимальной скорости изготовления и доставки одежды и обуви, то и заказы размещают на фабриках поближе к магазинам. Время доставки товаров в Лондон или Париж из Испании составляет всего два-три дня, из Польши — четыре дня, из Болгарии — шесть дней. Время доставки из Турции или Ливана составляет две недели — максимум, с которым работает сегмент fast fashion. Доставка же товаров из Азии может занимать до семи-восьми недель.

	


Конечно, никто из аналитиков не ожидает возрождения европейской текстильной индустрии. Но fast fashion помогает избежать полного коллапса отрасли, особенно это будет важно после 2008 года, когда ЕС полностью отменит квоты на импорт одежды и обуви из Китая. Неудивительно, что Еврокомиссия уже предлагает создание свободной торговой зоны для одежды из обуви из 41 государства, которая включит не только 25 стран ЕС, но и соседние Турцию, Тунис, Ливан, Украину и даже Россию.

До сих пор Inditex и остальные европейские компании, работающие в сегменте fast fashion, осторожно выходили за рамки Европы, в том числе на американский рынок. Inditex открыла в США всего 19 магазинов Zara, H&M — 91 (в Европе — 1150 магазинов). Сегодня сегмент fast fashion в США составляет всего 1% от всего американского рынка одежды, объем которого составляет 181 млрд долларов.

Европейские ритейлеры опасаются, что если они не смогут выйти на новые ключевые рынки, такие как США и даже Китай, то этим могут воспользоваться конкуренты — те компании, которые уже работают на рынке. Именно поэтому и Inditex, и H&M пытаются адаптировать свою модель для удаленных рынков. Для американского рынка они ищут производителей в более дешевой Мексике. Но расширить присутствие на американском рынке им будет непросто. «Рост числа магазинов Inditex уже превышает темпы роста продаж компании. Это может создать проблемы с обеспечением поставок. Прежде чем двигаться на новые рынки, имеет смысл укрепить позиции на рынках существующих», — полагает аналитик инвестбанка Lehman Brothers Аллегра Пьяджи.


ЦЕЛЕВАЯ АУДИТОРИЯ

Общая характеристика

Где

Вопрос "где вы предпочитаете покупать одежду?" оказался достаточно бессмысленным, поскольку средние русские покупают везде. Но чаще всего - либо в специализированных магазинах (54% сказали, что покупают в магазинах со старой привычной надписью "Одежда"), либо на рынках (там покупают 53%). На втором месте по посещению и совершению покупок находятся универсальные магазины вроде московского ЦУМа (38%). 15% покупают одежду в бутиках, по 12% - за границей и в магазинах секонд-хэнд.

Что и когда

Второй важный вопрос, который мы задавали нашим респондентам, звучал следующим образом: "Когда вы покупаете одежду - в начале сезона, в ходе сезона, после него или в любое случайное время?"

Оказалось, что не очень богатый российский средний класс в отличие от весьма [image: image5.jpg]T ———
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обеспеченных представителей западного среднего класса практически совсем не интересуется распродажами, а предпочитает покупать одежду либо накануне сезона, либо в ходе уже идущего сезона, когда она и стоит дороже всего. Здесь сказываются и все еще не удовлетворенная страсть к покупке одежды, и чисто русская привычка покупать когда хочется, а не когда было бы правильно.

Перед сезоном и в ходе него покупают одежду 67% средних русских. После окончания сезона, то есть целенаправленно на распродажах, покупают одежду не более 2%. В то же время 31% представителей среднего класса решения о покупках принимают спонтанно, вне всякой связи с сезоном.

Сезон оказывается фактором куда более значимым, чем модность. Две трети (63%) средних русских до сих пор практически не обращают внимания на этап жизни модели. Для них абсолютно не важно, из прошлогоднего модельного ряда эта вещь или свежая. Главное, чтобы фасон не сильно выбивался из основного потока, так как более четверти представителей среднего класса при выборе модели обращают внимание на то, как одеты окружающие. 22% потенциальных покупателей склонны откладывать приобретение новинки до тех пор, пока не будет сформировано положительное общественное мнение относительно конкретной модели одежды.

Впрочем, есть и задающие тон потребители. 15% респондентов стремятся покупать интересующую модель сразу после ее появления.

Если посмотреть, как совершаются покупки в зависимости от сезона и этапа жизни модели одновременно, то чистых "спонтанников" все же не очень много - 24%. На противоположной стороне воображаемой шкалы опытности и искушенности в вопросах одежды находятся 10% тех, кто покупает вещи сразу после появления - перед сезоном или в ходе него. Между этими полюсами располагаются те, кто покупает с оглядкой на общественное мнение или вообще не задумываясь о новизне модели, но делает покупки до окончания соответствующего сезона.

На что смотрят

На качество пошива средние русские обращают ничуть не меньше внимания, чем на цену. Эти два параметра беспокоят покупателя больше всего. Радует, что за ними следует стиль приобретаемой одежды, а также то, что даже на ткань обращают больше внимания, чем на марку. То есть мнение продавцов, что достаточно сделать и продвинуть брэнд, не вложив в него качества, стиля и души, является не более чем иллюзией.

Только для 20% важно купить брэндированную одежду. Внутри этой "брэндированной" группы есть другая небольшая группа (7% от общего числа потенциальных покупателей), ставшая лояльным потребителем продукции какой-либо одной марки. Наиболее популярна у среднего класса одежда марок Benetton, Hugo Boss, Tom Klaim, Levi`s и Versace (в последнем случае понятно, что речь идет о подделках, покупаемых на рынке). Этой категории "брэндированных" потребителей противостоят 56% тех, кто вообще не знает, одежду каких марок они носят.

Как планируют покупки

47% средних русских привыкли просто бродить по магазинам и смотреть, что там есть. 23% потенциальных покупателей сформировали настолько лояльное отношение к определенному месту продаж, что смело доверяют решение своих проблем, связанных с гардеробом, продавцам и консультантам. Примерно 15%, прежде чем отправиться в магазин, штудируют журналы о моде. Смотрят, как одеты окружающие, или советуются с домашними по 27% потенциальных покупателей. Причем однозначно (по одному и тому же сценарию) в период совершения покупок ведут себя 60% средних русских, а остальные проявляют себя более сложным образом.
Группа, делающая моду

Внутри среднего класса сегодня сформировалась группа, включающая в себя от 15 до 20% потенциальных покупателей, для которых важно, чтобы одежда была актуальной, желательно новинки с последних показов мод. Часть этой группы отслеживает появление новинок в своем городе, другая часть стремится покупать одежду за границей. Эта группа хорошо знает модные брэнды (все ее представители назвали не менее пяти марок одежды, которую они носят). За модными тенденциями следят по журналам и специализированным телевизионным передачам. Для них на первый план по значимости факторов, влияющих на покупки, выходят стиль и марка покупаемой одежды. Этой категории покупателей нравятся нестандартные вещи с ярко выраженным стилем, они получают удовольствие от красивых вещей и готовы за них платить.

В условиях снижения темпов роста рынка следует обратить внимание именно на эти 15-20% среднего класса, поскольку это единственная группа, не склонная снижать свой уровень потребления. К тому же она достаточно многочисленна. В шестнадцати крупнейших городах это около 1 млн семей, или 3 млн человек, которые совершают покупки не реже пятнадцати раз в год. Учитывая, что средняя цена покупки этой группы составляет примерно 70 долларов, легко подсчитать, что на 20% наиболее продвинутых потребителей одежды из числа средних русских приходится 35% всех трат на рынке одежды.

Поскольку еще четверть среднего класса смотрит, как одеты окружающие, то, ориентируясь в поставках и производстве на эту лидирующую группу, удовлетворив ее, можно рассчитывать, что еще четверть среднего класса последует примеру лидеров.


Александр Орлов
Эксперт, #23 (330) 
Почему бренд?
Мотивы, по которым для потребителей становится важен именно бренд, в разных странах разные. По мнению авторов исследования, есть три основные функции бренда: во-первых, продукция прославленных марок более известна и в ней легче ориентироваться, во-вторых, ей больше доверяют и вследствие этого снижается субъективно ощущаемая опасность неправильно принятого решения, и, в-третьих, у потребителя повышается самооценка. 

В ходе исследования выяснилось, что русские и поляки отдают предпочтение известным маркам из-за недостатка информации и из-за нежелания идти на риск. Что касается американцев, то здесь на первом месте стоит забота о собственном имидже. 

 «Инопресса»
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КОНЦЕПЦИИ
Концепция «Молодой дизайнер»

Суть: 
Сотрудничество с молодым перспективным дизайнером, от чьего имени ведется продажа и открываются бутики.
	
	Благоприятные факторы
	Неблагоприятные факторы

	Внутренние
	Сильные стороны
	Слабые стороны

	
	· Сам факт существования бутика повышает престижность места.

· Наличие молодого дизайнера само по себе апеллирует к целевой аудитории

· Монобрендовость создаст целостный образ в глазах потенциальных потребителей.

· Принадлежность дизайнера к миру моды подчеркнет актуальность коллекций

· Наличие производственных мощностей на территории страны обеспечит необходимую скорость сменяемости коллекций
	· Необходимость «раскручивать» не только бренд, но и дизайнера (в первую очередь дизайнера)

· Высокая затратность предприятия

· Долгие сроки реализации

· Современные дизайнеры пока не готовы эффективно работать на массовое производство

· Большинству потребителей быстрая сменяемость коллекций не важна

· Необходимость вложений в продвижение товара



	Внешние
	Возможности
	Угрозы

	
	· Рынок  отечественного авторского платья массового производства еще только зарождается

· Российские дизайнеры стремятся продвинуть себя, а не бренд.

· Неудовлетворенность потребителей качеством и «клипированными» моделями текстильной продукции в целом.

· Стереотип уважения к миру высокой моды

· Сходство большинства существующих марок в глазах аудитории. 


	· Недоверие населения к качеству российской текстильной продукции и российским дизайнерам

· Предпочтение потребителями зарубежных марок

· В том числе «брендированных»

· Неудовлетворенность качеством и моделями платья уже существующих  российских авторских марок массового производства

· Высокая конкуренция на рынке

· Высокий порог входа на рынок.




Размещение производства: Россия.

Поставщики: Россия

Конкуренты: 
· Основные: Евгения Островская, Маша Цигаль
· Другие:  1. Монобрендовые: Benetton, Jennifer, Mexx, Sisley, Mango, Zara, Zarina, Sela, NafNaf, Promod,  Oggi.
2. Мультибрендовые: ХЦ, Кувыр-com.
SWOT – анализ

Концепция «Российская иностранная фирма»

Суть: 

Создание «иностранного имиджа» фирмы (SELA, OGGI и проч.). 
Размещение производства: Россия или ближнее зарубежье либо закупка готового платья из Китая и Арабских Эмиратов.

Конкуренты: 

· Основные: Zarina, Sela, Oggi.
· Другие:  1. Монобрендовые: Евгения Островская, Маша Цигаль, Benetton, Jennifer, Mexx, Sisley, Mango, Zara, NafNaf, Promod. 

2. Мультибрендовые:  ХЦ, Кувыр-com.
	
	Благоприятные факторы
	Неблагоприятные факторы

	Внутренние
	Сильные стороны
	Слабые стороны

	
	· Возможность быстрее создать лояльность к марке, используя иностранное название.

· Наличие производственных мощностей на территории страны или в ближнем зарубежье обеспечит необходимую скорость сменяемости коллекций.


	· Необходимость «раскручивать» (следовательно, затрачивать время и деньги) не только на бренд, но и дизайнера (в первую очередь дизайнера).

· Высокая затратность на создание и поддержание конкурентоспособного бренда.

· Большинству потребителей быстрая сменяемость коллекций не важна.

· Необходимость вложений в продвижение товара.



	Внешние
	Возможности
	Угрозы

	
	· Предпочтение потребителями зарубежных марок.

· Неудовлетворенность потребителей качеством и «клипированными» моделями текстильной продукции в целом.

· Сходство большинства существующих марок в глазах аудитории. 

· Замена рынков моллами и торговыми центрами.


	· Высокий порог входа на рынок.

· Предпочтение потребителями  «брендированных» марок.

· Высокая конкуренция.


SWOT – анализ

Концепция «Отгораживание от конкурентов»

	
	Благоприятные факторы
	Неблагоприятные факторы

	Внутренние
	Сильные стороны
	Слабые стороны

	
	· Сокращение расходов  (необходимость в производственных мощностях отпадает)

· Возможность легко реагировать на изменения и требования рынка и потребителей.

· Ввиду отличия от конкурентов не придется слишком часто (чаще раза в месяц) менять коллекции.


	· Необходимость вложений в продвижение товара.


	Внешние
	Возможности
	Угрозы

	
	· Большинству потребителей быстрая сменяемость коллекций не важна..

· Неудовлетворенность потребителей качеством и «клипированными» моделями текстильной продукции в целом.

· Сходство большинства существующих марок в глазах аудитории. 

· Замена рынков моллами и торговыми центрами.


	· Высокий порог входа на рынок.

· Предпочтение потребителями  «брендированных» марок.

· Высокая конкуренция.


Суть: 

Создание мультибрендовой фирмы, делающей закупки за рубежом. 
Размещение производства: закупка готового платья из Дании и проч.

Конкуренты:

· Основные: ХЦ, Кувыр-com.
· Другие:  Евгения Островская, Маша Цигаль, Benetton, Jennifer, Mexx, Sisley, Mango, Zara, NafNaf, Promod, Zarina, Sela, Oggi.
Стратегия: 

· Закупка небольших партий товаров из нехарактерных для конкурентов регионов.

· Отгораживание во всем: вместо эксклюзива - оригинальность, вместо агрессивного требования – дружелюбное предложение. Эта одежда не сделает из потребителей Пэрис Хилтон или хотя бы Ксению Собчак, но она подчеркнет неповторимый стиль каждого покупателя. В магазин можно зайти просто посмотреть, но не как в галерею – у каждой вещи вполне приемлемая цена (в среднем 70-100$).
· Одежда должна быть интересна и оригинальна, но в то же время модна и удобна. Никакой радикальности – ни панков, ни рэперов. 

· В магазине потребителей ждет уютная ненавязчивая атмосфера, качественные оригинальные вещи. Им будет приятно находиться там.
SWOT – анализ


Целевая аудитория
Девушки и юноши в возрасте от 17 до 27 лет.

Портрет:

Девушка

«Умная красавица с чувством юмора»
Ей в среднем 23 года. Она заканчивает учебу и начинает работать. После работы/учебы ходит в спортзал. Но, несмотря на это, девушка не прочь иногда потусоваться в клубе, посидеть в кофейне с подружками или сходить в кино с молодым человеком. Вне зависимости от специальности, работа у нее творческая, а сама ОНА молодая, перспективная, и, разумеется, красивая. Помня о недалеком детстве, одеваться предпочитает в моллах и торговых центрах, рассматривая витрины и выбирая то, что нравится. Считает себя нонконформисткой (может, даже является ею), презирая «клонов» в одежде, но на серьезный риск и эпатаж не пойдет. Хочет выделяться в толпе, но не шокировать. Следит за основными модными тенденциями (журналы, Тв-передачи). Возможно, есть домашнее животное. Читает «умные» книги (Коэльо, Мураками, Пелевина) и модные журналы. Может «показать коготки», но в душе добрая, милая, умеет шутить и радоваться жизни. Любит пробовать новое, но в определенных пределах. Зарплата у нее небольшая, поэтому вещи предпочитает выбирать хоть и красивые, но качественные. Если что-то очень понравится, будет копить или займет в долг, но вещь купит. Всегда хочет быть на шаг впереди.

Почему наш магазин:

Потому что она хочет чувствовать себя особенной, а наши вещи выделят ее из толпы, но не шокируют публику. 

Потому что ей интересно все необычное, а у нас есть интересные вещички. 

Потому что для нее важно качество, а мы не закупаем одежду из некачественных материалов с торчащими нитками и кривыми швами.

Потому что она любит себя и хочет быть красивой, а наши вещи идеально сидят на ее фигурке.

Потому что она следит за модой, хоть и не скупает все модные коллекции, а мы сезонно меняем ассортимент, попадая «в точку».

Потому что она не ходит куда попало, а посещает только те места, где ей уютно и удобно.

Потому что она  ценит качественное обслуживание и второй раз туда, где ей нагрубили, не придет.

Юноша
«Добродушный интеллектуал»
Ему в среднем 24 года. Работает и «косит» от армии. Есть девушка, с которой он проводит большую часть свободного времени, но, тем не менее, не упускает шанса встретиться с друзьями. В клубы не ходит, предпочитая бары. В одежде непритязателен, но что попало не оденет. За покупками ходит в основном со своей девушкой, либо она сама покупает ему «что-нибудь». За модой не следит, но иногда тайком почитывает женские журналы, найденные у подруги. Есть хобби. Он интересуется наукой и читает книги, но в меру. Остроумен и привлекателен.

Предложение:
· В материальной форме:  необычная одежда, обувь и аксессуары; приятное времяпрепровождение, ненавязчивое обслуживание.
· В нематериальной форме: удовольствие как от посещения магазина, так и от покупки, уверенность в правильности сделанного выбора, желание зайти еще раз и уверенность в том, что он/она наш самый важный клиент.
Чувства и ощущения покупателей:
· Витрина и вывеска: должна заинтересовать отличием от конкурентов, но не спугнуть.

· Магазин: Дизайн выдержан в фирменном стиле, но не отвлекает от одежды. Возможно наличие интересных дизайнерских «фишек» (скамеечки/кресла у примерочных; кофе и журналы; декоративные книжные полки и т.д.).
· Ощущение комфорта, уюта и ненавязчивого дружелюбия; свободы и широты выбора.
· Обслуживание: Ненавязчивость и уважительное отношение. Максимально личные коммуникации консультантов.

· Покупка: Ощущение своей значимости (приятные бонусы,  коммуникации консультантов) даже при незначительной покупке. 

· Реакция на покупку:  Ощущение правильности сделанного выбора. Достойное качество приобретенного товара (не наступает разочарование). Желание зайти туда еще раз.
СТРАТЕГИЯ
	Этап
	Действие
	Тайминг (усредн.)
	Контроль
	Результат

	1. Согласование
	Выбор, согласование, корректировка стратегии. 
	От 2 мес. до полугода
	Оформление документов.

Система внутренней отчетности.


	Наличие всех необходимых документов.

	2. Организация
	Аренда помещений, закупка товара/сырья, заказ бренд-бука, его утверждение. 

Договора с поставщиками и маркетинговыми посредниками.
	От полугода
	Оформление документов.
Учет расходов.

Система внутренней отчетности.


	Наличие сырья, необходимых договоров, помещения и произв. мощностей (если необходимо). Бренд-бук.

	3. Подготовка 
	Реализация концепций оформления, бренд-бука. Начало производства (если необходимо), наем персонала.
	полгода
	Соответствие концепции. Контроль качества.
Система внутренней отчетности.


	Завершение подготовительного этапа. Полная готовность ко входу на рынок.

	4. Вход на рынок
	Высокая рекламная активность и стимулирование сбыта, направленные на то, чтобы осведомить потребителей о товаре и заставить совершить пробную (первую) покупку.
	Полгода
	Контроль эффективности (мониторинг).
Система внутренней отчетности.


	Осведомленность целевой аудитории. Начало продаж.

	5. Рост
	Высокая рекламная активность. Развитие дистрибуции. Формирование лояльности к марке.
	полгода
	Система внутренней отчетности.


	Наличие развитой розничной сети, увеличение продаж.

	6. Зрелость
	Совершенствование товара и обновление маркетингового комплекса. Создание базы постоянных покупателей.
	От года
	Контроль эффективности (мониторинг).

Система внутренней отчетности.


	Стабилизация продаж. 
Наличие постоянных покупателей.

Сохранение своей доли рынка.

	7. Упадок
	Поддержка торговой марки либо уход на новые рынки.
	
	
	Сохранение и поддержка торговой марки либо прекращение выпуска и реализации товара.
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