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Модный рынок продолжает достаточно быстро развиваться во всем 

мире несмотря на негативные пандемические и геополитические факторы 

последнего десятилетия и остается важной частью мировой экономики. В 

статье обращается внимание на имеющий давние исторические корни 

феномен псевдоиностранного брендинга в России, который продолжает 

активно использоваться российскими розничными компаниями для 

достижения рыночного успеха. Предложена метафорическая таксономия 

псевдоиностранных брендов. В качестве примера выбран сегмент модного 

рынка «одежда», для которого характерен латентный псевдоиностран-

ный брендинг типа инбрендинга, где на конечный товар переносится 

ценность производителей материалов, фурнитуры и дизайна. Вне 

зависимости от дальнейшей судьбы псевдоиностранного брендинга в 

России сделан вывод о необходимости более тесной кооперации всех 

участников цепочки создания ценности конечного товара – одежды. 

Несмотря на концептуальный характер статьи она трактуется как базис 

для дальнейших эмпирических исследований. 

 

The fashion market continues to develop quite rapidly around the world, de-

spite the negative pandemic and geopolitical factors of the last decade and remains 

an important part of the global economy. The article draws attention to the phe-

nomenon of pseudo-foreign branding in Russia, which has long historical roots, 

which continues to be actively used by Russian retail companies to achieve market 

success. A metaphorical taxonomy of pseudo-foreign brands is proposed. As an 

example, the “clothing” segment of fashion market has been selected, which is 

characterized by latent pseudo-foreign branding such as inbranding, where the 

value of the manufacturers of materials, accessories and design is transferred to 

the final product. Regardless of the further fate of pseudo-foreign branding in 

Russia, the conclusion has been made about the need for closer cooperation of all 

participants in the value chain of the final product - clothing. Despite the concep-

tual nature of the article, it is interpreted as a basis for further empirical research. 

 

Ключевые слова: инбрендинг, конкурентное преимущество, модный 

рынок, псевдоиностранный брендинг, эффект страны происхождения.  
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Введение 

Развитие современного рынка потреби-

тельских товаров характеризуется быст-

рыми и порой непредсказуемыми и проти-

воречивыми изменениями, связанными с 

технологическими и социальными иннова-

циями, структурной перестройкой рынков, 

а также управляемой и спонтанной сменой 

предпочтений потребителей. В этих усло-

виях многие российские розничные тор-

говцы на традиционно ориентированном 

на импорт модном рынке (также известном  

как fashion-рынок), сегментация которого 

по типу товара включает в первую очередь 

такой сегмент, как «одежда», сталкиваются 

с серьезными вызовами маркетинговой 

среды последних десятилетий: ужесточе-

ние антироссийских санкций с 2014 г., 

пандемия COVID-19 и ее последствия, 

разрыв глобальных цепей поставок с 24 

февраля 2022 г. и отключение российских 

импортеров от системы расчетов SWIFT. 

Все это требует от российских производи-

телей и продавцов одежды инновационных 

решений в области продвижения как кор-

поративных брендов самих компаний (тор-

говых сетей), так и модных товаров, со-

ставляющих их ассортиментные портфели. 

Действенным решением остается брендинг, 

создающий и позиционирующий позитив-

ный имидж компаний и продвигаемых ими 

товаров. Из истории развития российского 

модного рынка известно, что с допетров-

ских времен превалировал импорт таких 

важных для производства одежды товар-

ных позиций, как шерстяные, шелковые 

ткани и тонкие полотна [2], и в общест-

венном сознании российского потребителя 

до сих пор царит стереотип «импортное – 

значит модное и высококачественное», по-

прежнему актуален так называемый псевдо-

иностранный брендинг [9]. Впрочем, пред-

почтение потребителями именно импорт-

ной одежды имеет и вполне объективные 

материальные причины [3]: 1) физический 

и моральный износ производственного 

оборудования – более 50 % (а санкции при 

слабом развитии отечественного произ-

водства средств производства затрудняют 

и удорожают модернизацию за счет им-

порта); 2) обеспечивающая база (ткани, 

нитки, фурнитура) для производства одеж-

ды не отвечает современным требованиям 

(недостаточный ассортимент, низкое каче-

ство, большая доля импорта). 

Для достижения рыночного, если не 

успеха, то сохранения status quo россий-

ские производственные/торговые компании 

продолжают, несмотря на назревающие в 

общественном сознании изменения пред-

почтений российских потребителей в 

пользу покупки товаров отечественного 

производства, использовать такую бренд-

стратегию, как псевдоиностранный брен-

динг [9], исследования которого в России 

на настоящий момент ничтожны, что мож-

но подтвердить и их очень малой заметно-

стью в интернете (не более 10 Google-

откликов на запрос «псевдоиностранный 

брендинг» в декабре 2023 г.). Поэтому не 

лишне привести следующее определение: 

псевдобренд  бренд, старающийся быть 

похожим (по названию, национальному 

происхождению) на некоторый другой 

бренд или мимикрирующий под этот, чем-

то выгодный для продавца бренд [9]. Ранее 

(2023 г.) нами была предложена метафо-

рическая таксономия псевдоиностранных 

брендов в России, приводимая здесь при-

менительно к сегменту модного рынка 

«одежда» (табл. 1). 

Изучение генезиса псевдоиностранного 

брендинга приводит к выводу о том, что 

источник его притягательности лежит, по-

мимо вышесказанного, в давно выявленном 

эффекте страны происхождения (country of 

origin effect; далее  СОО-эффект). В насто-

ящее время характеризуемые исключитель-

ной геополитической турбулентностью [6] 

ССО-эффект и его влияние на привлека-

тельность псевдоиностранных брендов в 

России должны стать предметом особого 

изучения с учетом изменений структуры 

международной торговли в результате ан-

тироссийских санкций и инициированной 

политики импортозамещения.  
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Т а б л и ц а  1 

Тип 

псевдоиностранного 

бренда 

Бренд-

нейм 

Способ 

мимикрии 
Реальное происхождение 

 

«Правдолюб» 

 

Henderson 

Использование бренд-нейма  

на латинице без скрытого намека  

на иностранное происхождение 

Российская сеть салонов мужской 

одежды 

 

«Лицедей» 

 

O’STIN 

Намек: «Начала свою деятельность 

в России» (с 2003 г.) 

Российская торговая марка, заре-

гистрированная в 2003 г. как про-

изводитель повседневной одежды 

в стиле casual 

 

 

«Оборотень» 

 

 

Westland  

Умышленное введение потребителя 

в заблуждение за счет выдуманных 

историй иностранного происхож-

дения бренда и его известности 

(потребитель автоматически пере-

водит «западная земля») 

Российский бренд, позиционирует 

себя как американский джинсовый 

бренд, существующий с 1930 года. 

Производство находится в Турции 

 

 

Уместно сразу же отметить, что с пра-

вовой точки зрения псевдоиностранный 

брендинг в России практически неуязвим. 

Исполнение товарного знака на латинице в 

России легитимно, поэтому оно приобрело 

широчайшее распространение, так как в 

этом случае: 1) у потребителя на подсозна-

тельном уровне возникает больше доверия 

к качеству продукции; 2) потребитель вы-

ражает готовность платить больше; 3) про-

давец имеет возможность получения цено-

вой надбавки по сравнению с другими 

производителями в той же самой товарной 

категории. Так, по оценке некоторых рос-

сийских экспертов, в восприятии потреби-

теля иностранное название допускает зна-

чительный прирост в цене продукта [10]. 

Все же возможно некоторое возникно-

вение проблем при регистрации товарного 

знака. Так, при отсутствии формального 

запрета на использование иноязычных 

имен в практике экспертизы Роспатента 

встречаются отказы в регистрации знаков 

на латинице, особенно если они регистри-

руются для 25-го класса МКТУ (одежда и 

обувь) и для 3-го класса (парфюмерия, 

косметика), со ссылкой на положения п. 3 

ст. 1483 Гражданского кодекса РФ в связи 

с возможностью введения потребителя в 

заблуждение относительно места произ-

водства товаров [4]. Это связано с тем, что 

если производство находится в России, а 

потенциальные потребители считают, что 

компания-производитель является зару-

бежной (априори гарантируя в восприятии 

потребителей более высокое качество), то 

это дает необоснованные преимущества на 

рынке одному участнику и ущемляет ин-

тересы других. Впрочем, заявитель все же 

может добиться регистрации товарного 

знака на латинице путем подачи возраже-

ния в Коллегию Роспатента (Палату по па-

тентным спорам). Замечено, что опреде-

ленные изменения в общественном созна-

нии после геополитического натиска Запа-

да и введения массированных антироссий-

ских санкций оказывают влияние на рос-

сийского потребителя. Некоторые россий-

ские бренды, которые изначально в своем 

позиционировании придерживались идеи 

иностранного происхождения, в нынешних 

условиях стали подчеркивать свое россий-

ское происхождение [9]. 

Эффект страны происхождения и 

псевдоиностранный брендинг 

Исторически влияние COO-эффекта 

оценивалось как значительно влияющее на 

принятие потребителями решения о по-

купке, поскольку место производства то-

вара ассоциировалось в принимающей 

стране с его редкостью и уникальным ка-

чеством. Разумеется, СОО-эффект был 

включен в инструментарий брендинга, 

чтобы производителям/продавцам иметь 

возможность получать дополнительный 

доход от наценок на подобные брендовые 

товары. Начало серьезных исследований 

СОО-эффекта связывают с учеными аме-

риканской школы маркетинга – Э. Дихтер 

(1962) [14] и Р.Р. Шулер (1965) [19]. Позже 
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было многократно эмпирически подтвер-

ждено [11], что страна происхождения яв-

ляется одним из наиболее важных внеш-

них признаков, принимаемых в расчет по-

требителями при оценке бренда/продукта 

и решении о покупке. Редко в каком учеб-

нике по маркетингу не приводятся стерео-

типные представления современного рос-

сийского обывателя о связке «продукт  

страна»: Франция – высокая мода (haut 

couture), элитная парфюмерия, сыры, ко-

ньяк и шампанское; Япония  электроника 

и автомобили; Италия  обувь, рекреация, 

кухня; Германия  пиво, автомобили, «бе-

лая техника». Все это плюс начавшаяся в 

советские времена «сакрализация» импор-

та сделали СОО-эффект непременным 

элементом позиционирования псевдоино-

странных брендов как более ценных, ис-

пользуя иноязычное название и визуаль-

ную атрибутику (шрифт латиницы, лого, 

фирменный цвет), намекающих прямо или 

косвенно на иностранное происхождение.  

 Такой вид брендинга (также известный 

за рубежом как “foreign branding”) опреде-

ляется как стратегия брендинга, при кото-

рой название бренда дается с использова-

нием написания/произношения на некото-

ром иностранном языке, где основной це-

лью является улучшение измерения ими-

джа бренда и воспринимаемого качества, а 

также отношения потребителей к товарам 

[20]. В большинстве случаев имеет место 

следующий вектор распространенности 

псевдоиностранного брендинга: более раз-

витые страны – менее развитые страны 

[15]. Может также вызывать определенный 

интерес следующая зарубежная типология 

псевдоиностранного брендинга (табл. 2), 

где можно найти общие принципы клас-

сифицирования с представленными нами 

метафорами (табл. 1) [17].  

 
Т а б л и ц а  2 

Тип брендинга Определение (пример) 

Обычный  

Natural branding 

Использование обычных (эмоционально и ассоциативно нейтральных) ино-

странных названий для обозначения иностранного характера (только абсолютно 

ненавязчивый намек на происхождение) товара (например, российский магазин 

Mexican Art в Москве). 

Престижный  

Prestige branding 

Использование «звучных» иностранных названий для создания ассоциативной 

репутации (например, «Depeche Mode»  это российская сеть собственных и 

франчайзинговых розничных магазинов женской одежды, объединенных общей 

концепцией). 

Обманный 

Impostor branding 

Использование иностранных названий с целью скрыть страну происхождения 

товара (например, OGGI (латиница и намек на итальянское происхождение, т.к. 

Oggi по-итальянски – «сегодня»); марка OGGI основана в 1998 г. санкт-

петербургской компанией «Август плюс»; через год после регистрации и пре-

зентации представлена дебютная коллекция одежды под брендом OGGI. 

Имитационный 

Impostor branding 

Использование названий для брендирования своих продуктов, которые похожи 

на уже известные зарубежные бренды (например, бренд Zarina принадлежит 

компании «Мэлон Фэшн Груп», которая появилась на базе швейной фабрики 

ЗАО «Первомайская заря», выпускающей на тот момент совершенно обычный 

ассортимент одежды). 

 

 

 Мимикрия российских брендов под 

иностранные началась с 1990-х гг. и была 

обусловлена как сложившейся фетишиза-

цией импорта, так и высокой популярно-

стью хлынувших на отечественный рынок 

иностранных товаров, которые восприни-

мались российскими потребителями как 

более качественные. Поэтому в поисках 

конкурентного преимущества отечествен-

ные производители стали продвигать свою 

продукцию под иностранными названиями, 

написанными латиницей, маскируя тем 

самым ее отечественное происхождение. 

Этот маркетинговый прием, который юри-

дически оказался неуязвим, а об этике 

маркетинга писали лишь в академических 

журналах (и то нечасто), стал тиражиро-

ваться и породил великое множество псев-

доиностранных брендов в России, особен-

но в сегменте «одежда» (табл. 3).  
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Т а б л и ц а  3 

Псевдоиностранный бренд История происхождения и принадлежности 

Gloria Jeans и Gee Jay 

Бренды российской джинсовой компании, основанной в 1988 году Владими-

ром Мельниковым (Ростов-на-Дону). Производство компании находится в 

России (20%), а в основном – в Китае (80%). 

InCity 
Российский бренд одежды, созданный в 2003 году основателями АО «Мод-

ный континент». Производство расположено в странах Юго-Восточной Азии. 

O'stin 

Российский бренд, принадлежащий дочерней компании ГК «Спортмастер», 

первый магазин бренда был открыт в 2003 году в Екатеринбурге. Основные 

страны производства: Китай и Индия. 

Zarina, Вefree, Love Republic 

Бренды, принадлежащие российскому ритейлеру «Мэлон Фэшн Груп». Изна-

чально всю продукцию производила швейная фабрика «Первомайская заря». 

Сегодня география производства очень разнообразна: Китай, Бангладеш, Ин-

дия, Пакистан, Турция, Узбекистан, Италия, Румыния, Россия. 

 

 

Можно выделить три основных сцена-

рия псевдоиностранного брендинга на рос-

сийском модном рынке. Первый сценарий 

состоит в том, что компания позиционирует 

свой бренд как российский, но регистри-

рует бренд-нейм в России на иностранном 

языке (что не является противозаконным)  

признаки обычного и имитационного 

псевдоиностранного брендинга (табл. 2). 

Примером могут служить бренды одежды 

российского ретейлера Melon Fashion Group, 

имеющего в своем товарном портфеле такие 

бренды, как Zarina, Befree и Love Republic.  

Второй сценарий является более изощ-

ренным и требует по сравнению с первым 

регистрации компании за рубежом, причем 

в такой стране, название которой позволит 

получить искомый СОО-эффект. Что каса-

ется места производства, то оно выбирает-

ся исходя из минимизации издержек, как 

правило, в странах Юго-Восточной Азии, 

откуда конечный товар импортируется для 

конечного потребителя. Желательно, что-

бы для усиления эффекта страны проис-

хождения компания помимо официальной 

регистрации в зарубежной стране открыла 

там торговое представительство или раз-

вернула сеть фирменных магазинов. Обви-

нить владельца бренда в рамках данного 

сценария в умышленном введении потре-

бителя в заблуждение затруднительно, так 

как вместо выдуманной фальшивой исто-

рии бренда (что легко проверяется) он 

ограничивается «ненаказуемым» намеком 

типа «наша компания появилась на рос-

сийском рынке в таком-то году». В этом 

случае большинство потребителей истол-

ковывают данный факт таким образом, что 

эта компания пришла на российский ры-

нок из-за границы.  

 Третий сценарий включает в себя 

преднамеренное введение потребителя в 

заблуждение относительно происхождения 

собственно бренда и/или мест производ-

ства соответствующего ему товара. Для 

этого используется мифический нарратив 

(легенда) создания бренда с намеком на 

его иностранное происхождение, на офи-

циальных сайтах и документах компании 

указываются фиктивные (но все же часто 

номинально зарегистрированные) предста-

вительства и филиалы этих компаний в за-

рубежных странах. Кроме того, фирмен-

ный стиль псевдобрендов (логотип, фир-

менный знак, фирменный цвет) подбирает-

ся таким образом, чтобы у потребителя со-

здавалась иллюзия приобретения импорт-

ного и престижного товара. Впечатляющим 

результатом этого сценария можно пред-

ставить псевдоиностранный бренд Westland, 

позиционирующий себя как американский 

джинсовый бренд, существующий с 1930 

года. На самом деле этот российский 

бренд не имеет никакого отношения к 

США и исключительно американскому 

стилю одежды [10]. По сравнению с пер-

выми двумя этот сценарий, построенный 

на явном обмане, рискован. Даже без пра-

вовых последствий он чреват весьма веро-

ятным разрушением временного конку-

рентного преимущества, поскольку совре-

менный потребитель является активным 
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пользователем интернета и может найти 

правду об «иностранном» происхождении 

бренда. 

Эффект страны происхождения в 

контексте инбрендинга 

В то время как рядовой потребитель 

видит перед собой и оценивает в первую 

очередь бренд конечного товара, опытный 

потребитель (число которых постоянно 

растет в связи с тотальной цифровизацией 

повседневной жизни и обменами в соци-

альных сетях) также обращает внимание 

на бренды тех компонентов, из которых 

состоит конечный товар. Феномен повы-

шения ценности бренда конечного товара 

за счет ценности брендов его ингредиентов 

известен в контексте ингредиентного 

брендинга, или инбрендинга [8, 12]. Здесь 

помимо влияния потребительского опыта, 

усиленного «цифровизацией потребителя», 

видятся последствия глобализации рынков, 

в ходе которой с появлением «гибридных 

продуктов» (hybrid product) произошла де-

композиция интегрального СОО-эффекта 

на парциальные эффекты, страны произво-

дителя (Сountry-of-Manufacture – COM), 

страны сборки (Country-of-Assembly − COA) 

и страну разработки товара (Country-of-

Design – COD) [9]. Это явление наталкивает 

на мысль о необходимости «маркетинговой 

кооперации» по всей цепочке создания и 

реализации ценности товара: от дизайнер-

ского проекта модели одежды до изготов-

ления и конечной реализации продукции.   

 

 
 

    Рис. 1 

 

Несмотря на то, что начиная с курсов 

маркетинга в восприятии формируется 

разделение рынков на В2В (бизнес-рынок) 

и В2С (потребительский рынок), на деле 

(если рассмотрение выходит за пределы 

сырья или первого передела в цепочке 

ценности) следует рассматривать производ-

ственно-маркетинговое сочленение указан-

ных рынков («поставщик комплектующих  

производитель конечного товара» или 

«производитель конечного товара  потре-

битель/пользователь»), что, соответствен-

но, формирует комплексный В2В2В или 

В2В2С рынок. Последний на модном рын-

ке одежды в соответствии с трактовкой 

современного рынка как рынка симуля-

кров [13] и концепцией инбрендинга мо-

жет быть отображен как конструкция «де-
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рева брендов» (рис. 1  брендовое отобра-

жение производственно-маркетинговой 

структуры, обеспечивающей сегмент 

«одежда» потребительского рынка): «ди-

зайн» – «компоненты» – «ассортимент» – 

«производитель» – «продавец». При этом 

компоненты одежды и соответствующие 

им бренды выделены на рис. 1 заливкой 

(как «темная зона»), поскольку согласно 

авторской гипотезе о роли инбрендинга в 

современных условиях они являются кри-

тическими как с технологической точки 

зрения (для производителей), так и марке-

тинговой (со стороны продавцов). 

Напомним, что инбрендинг, или ком-

понентный кобрендинг, отличается тем, что 

брендовый ингредиент представляет собой 

комплементарный товар (сырье, полуфаб-

рикат, комплектующее изделие), обяза-

тельным образом входящий в конечный 

товар, обеспечивая его надлежащее каче-

ство. Так, никакой дизайн одежды, даже 

завоевавший гран-при на показе мод, не 

может быть внедрен в производство и вы-

веден на модный рынок без обеспечения 

соответствующей компонентной базы 

(например, ниток, пуговиц и тканей). 

Для успешной реализации стратегии 

компонентного брендинга на российском 

рынке модной одежды требуется выполне-

ние ряда условий. Во-первых, потребители 

должны быть уверены, что компонент 

представляет собой важную составляю-

щую конечного продукта (к примеру, син-

тетический материал лайкра для выпуска 

колготок). Во-вторых, компонент должен 

иметь существенное преимущество перед 

альтернативами. В-третьих, потребители 

должны быть осведомлены о том, что со-

ответствующий брендовый товар (модель 

одежды) включает в себя брендируемый 

компонент. Для этого должен быть разра-

ботан отчетливый символ или логотип, 

сигнализирующий о том, что изделие со-

держит сопутствующий брендируемый 

компонент. 

Значимость инбрендинга в создании 

конкурентного преимущества [16, 18] 

должна стать понятной и ценной как для 

производителей, так и для продавцов. Пер-

вые, например, вшивают с изнанки одежды 

соответствующие ярлычки (типа «climate 

control» по аналогии с маркировкой по-

дошвы «foam memory» y обувщиков), а 

вторые (например, Ozon, Wildberries) 

включают прямые или косвенные ссылки 

на инбренды комплектующих и в обяза-

тельном порядке информацию о стране 

происхождения в описании товаров на 

своих сайтах. Таким образом, ингредиент-

ный брендинг при умелом использовании 

является эффективной бренд-стратегией, 

которая может принести пользу как произ-

водителям конечной продукции, так и по-

ставщикам брендовых компонентов [21]. 

Компании-производители как пользовате-

ли брендируемых компонентов могут из-

влечь выгоду от их использования, по-

скольку их присутствие в конечном про-

дукте позволяет сигнализировать о каче-

стве этого продукта, улучшить его имидж.  

 

В Ы В О Д Ы 

 

Рассмотренные в данной статье вопро-

сы современного состояния и перспектив 

псевдоиностранного брендинга в России 

позволяют сделать следующие выводы, 

способные оказаться интересными как 

для продавцов, так и для производителей. 

Во-первых, СОО-эффект продолжает ока-

зывать влияние на российского потребите-

ля и, следовательно, рассматривается как 

источник дополнительного конкурентного 

преимущества, что обеспечивает «живу-

честь» псевдоиностранного брендинга. 

Во-вторых, выявленная декомпозиция 

СОО-эффекта на фоне сегодняшней геопо-

литической турбулентности не только 

привлекает внимание к инбрендингу, бе-

рущему начало на промежуточных звеньях 

цепочки ценности одежды (или иного то-

вара), но и дает принципиально новую 

возможность латентного использования 

ценности тех брендов комплектующих то-

вара, которые позитивно воспринимаются 

сегодняшним опытным потребителем, а 

также массовым потребителем как ино-

странные за счет распространения их оце-

нок по социальным сетям. Наконец, как в 

случае сохранения «недружественных» от-

ношений со странами поставщиков одеж-
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ды, так и в случае восстановления с ними 

торговых отношений производители 

одежды и комплектующих должны рабо-

тать в кооперации в русле поиска новых 

поставщиков и в продвижении брендов 

отечественных комплектующих. Бренд ко-

нечного товара и бренд(-ы) комплектую-

щих могут взаимно повышать ценность 

друг друга, что при условии успешных 

технологических инноваций российских 

производителей должно явиться фактором, 

снижающим современную привлекатель-

ность псевдоиностранного брендинга.        
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