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Аннотация. Целью данной статьи является анализ влияния ухода и возвращения иностранных ком-

паний на трансформацию российского рынка с 2022 по 2025 годы. Анализируется покупательское поведение 

в отношении бренда одежды DeFacto, включая предпочтения в источниках получения информации. В работе 

освещаются новые экономические и медийные реалии России, особенности адаптации зарубежных брендов 

и изменения, происшедшие в предпочтениях российских потребителей. Новая эпоха предоставляет зарубеж-

ным компаниям возможность по-новому оценить свою позицию на российском рынке.  Результаты социоло-

гического опроса позволяют выявить основные критерии выбора одежды, наиболее значимые источники ин-

формации о брендах и разработать рекомендации по эффективному использованию цифровых коммуникаций 

для укрепления позиций бренда DeFacto на рынке. Полученные в ходе исследования данные могут быть ис-

пользованы при разработке проекта PR-кампании, направленной на укрепление имиджа DeFacto в современ-

ных экономических и политических условиях, увеличение лояльности клиентов и стимулирование продаж. 
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Abstract. The purpose of this article is to analyze the impact of foreign companies' exits and re-entries on 

the transformation of the Russian market from 2022 to 2025. We analyze consumer behavior for the DeFacto clothing 

brand, including information source preferences. 

The paper highlights the new economic and media realities in Russia, the specifics of foreign brands' adap-

tation, and changes in Russian consumer preferences. This new era offers foreign companies the opportunity to reas-

sess their position in the Russian market. The results of the sociological survey allow us to identify key criteria for 

clothing selection, the most significant sources of brand information, and develop recommendations for the effective 

use of digital communications to strengthen the DeFacto brand's position in the market. The data obtained during the 

study can be used in developing a PR campaign aimed at strengthening DeFacto's image in the current economic and 

political climate, increasing customer loyalty, and stimulating sales.  
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Введение. 

С марта 2022 года Россию покинуло 62% 

компаний из недружественных стран. Их уход при-

вел к значительным изменениям на российском 

рынке. Треть иностранных фирм продолжает вести 

обычную деятельность. Реже всего за это время ухо-

дил с рынка страны итальянский, бельгийский и 

швейцарский бизнес. Такие данные в марте 2025 года 

привел российский интернет-портал и аналитическое 

агентство TAdviser [4] со ссылкой на данные анали-

тической компании Kept. 

Школа менеджмента Йельского универси-

тета, которая ведет мониторинг деятельности ино-

странного бизнеса в России, определяет количество 

ушедших иностранных компаний в пределах 1000 

[11].  

Следует отметить, что некоторые из них, в 

скором времени, возобновили свою работу на рос-

сийском рынке. Полагаем, что на изменение решений 

брендов в значительной степени оказала влияние 

инициатива депутата Госдумы Евгения Фeдорова о 

десятилетнем запрете на ведение бизнеса в РФ ушед-

ших иностранных компаний. Вернувшиеся компании 

обозначили новый этап своей деятельности в России 

ренеймингом, рестайлингом и ребрендингом. 

Исследование, проведенное Kokoc Group, 

выявило растущую тенденцию возвращения ино-

странных брендов на российский рынок. В послед-

нем квартале 2024 года в Россию уже вернулись 235 

https://www.tadviser.ru/index.php/%D0%9A%D0%BE%D0%BC%D0%BF%D0%B0%D0%BD%D0%B8%D1%8F:Kept_-_%D0%9A%D1%8D%D0%BF%D1%82_(%D1%80%D0%B0%D0%BD%D0%B5%D0%B5_%D0%9A%D0%9F%D0%9C%D0%93)
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зарубежных компаний; имеются заявки о выходе на 

российский рынок 13 новых иностранных брендов, а 

на 2025 год прогнозируется возвращение еще 350 [2]. 

21 февраля 2025 года Владимир Путин пору-

чил правительству «отрегулировать возвращение на 

российский рынок компаний, которые хотят вер-

нуться, чтобы обеспечить национальным производи-

телям определенные преимущества. Он отметил, что 

привилегии должны соответствовать нормам Все-

мирной торговой организации» [2]. 

В условиях кризиса для иностранных брен-

дов, коммуникационная политика приобретает осо-

бую значимость. Социальные сети, в частности 

«ВКонтакте», остаются ключевым каналом взаимо-

действия с аудиторией. Однако в начале Специаль-

ной военной операции многие иностранные компа-

нии, приостановившие деятельность в России, не 

имели четкой стратегии и прекратили публикации в 

соцсетях. Лишь единицы сообщили своим подписчи-

кам о решении уйти с российского рынка.  

Консультант по стратегическому управле-

нию Мадина Малова сравнивает современный рос-

сийский рынок с шахматной доской, где предыдущая 

партия закончена, и фигуры на поле расставлены за-

ново. «Уход западных брендов в 2022 году стал лишь 

одной из точек в игре предыдущего периода. За ка-

кие-то пять лет взрывной рост технологий в эпоху ко-

ронавируса, мобилизация экономики и стремитель-

ное развитие отечественных брендов, трансформа-

ция потребительских трендов и смена медиаланд-

шафта превратили Россию в другую страну. 

В результате, брендам, которые впервые вхо-

дят на рынок или возвращаются, теперь придется ра-

ботать не с привычной глобализацией, а с «гибрид-

ной реальностью», где успех зависит от умения ба-

лансировать между новыми правилами игры и запро-

сом аудитории» [5].  

Предоставляя преференции национальным 

производителям, государство последовательно про-

водит усиление позиционного регулирования, вы-

двигая на первый план защиту национальных интере-

сов в экономической и социальной сферах. Россий-

ские компании получают возможность занять осво-

бодившиеся ниши, масштабировать бизнес за счет 

большого количества инвестиций и господдержке. В 

новой реальности зарубежные компании для эффек-

тивной работы на российском рынке должны соблю-

дать ряд условий – от создания рабочих мест и под-

держки локальных сообществ до партнерства с рос-

сийскими поставщиками. 

Изменения произошли и в социальной, и ме-

диасфере, где появились новые правила маркировки 

рекламы в интернете; блогеров с аудиторией свыше 

10 тыс. подписчиков приравняли к СМИ. На защиту 

от манипулирования направлены новые нормы за-

кона об «иноагентах», усилена ответственность за 

распространение фейков и экстремизма. Увеличи-

лась значимость Telegram и отечественных социаль-

ных сетей, появились новые тренды в видеоконтенте 

и новые лидеры мнений. 

Для того чтобы донести свои идеи до ауди-

тории, бренды начинают активно использовать ав-

торские Telegram-каналы, создают собственные ме-

диаплатформы, пробуют различные интерактивные 

механики и геймификацию, запускают погружающие 

специальные проекты на стыке цифрового и физиче-

ского мира, а также устанавливают связи с нише-

выми экспертами и «инфлюенсерами».   

Другой особенностью является то, что ло-

яльность бренду сменяется лояльностью выгоде. Так, 

«по данным Группы компаний Б1 (ранее E&Y), в 

2024 году цена при покупке товара была важна для 

92% россиян (против 86% осенью 2023), качество – 

для 82% (78% в 2023). А в Европе внимание акценти-

ровано не на бренде, а на стоимости и качестве то-

вара: 54% опрошенных обращали на это обстоятель-

ство уже в 2022 году. В прогнозе на 2025 год Forrester 

пообещал падение лояльности к американским брен-

дам на 25%» [5].  

В России наблюдается рост влияния «праг-

матичного потребителя» в условиях параллельного 

импорта. За три года китайские автомобильные 

марки заняли более 60% рынка, при этом они не спе-

шат устанавливать эмоциональную связь с россий-

ским покупателем, как это когда-то делали Toyota, 

Mercedes-Benz, BMW или Volkswagen. В результате, 

лояльность россиян к автомобильным брендам изме-

нилась от «эмоциональной» к рациональной выгоде. 

Это связано не только с ценой, но и с «травмой 

ухода». Люди испытывают обиду из-за неожидан-

ного исчезновения брендов, которые многие годы 

уверяли их в своей надежности. Теперь всем брендам 

нужно будет доказать, что они действительно «все-

рьез и надолго». 

Как известно, чтобы привлечь и удержать 

интерес аудитории, необходимо общаться с ней в 

удобное и интересное для нее время и формате. 

Важно отметить, что отечественные способы комму-

никации могут отличаться от международной прак-

тики. Например, согласно данным одной из ведущих 

платформ в сфере цифрового маркетинга HubSpot, в 

2025 году самые популярные медиаформаты будут 

включать онлайн-трансляции, пользовательский кон-

тент (UGC), полнометражные фильмы, медиапосты, 

интервью, изображения и видеоролики [5].  

Современная эпоха предоставляет зарубеж-

ным компаниям возможность по-новому оценить 

свою позицию на российском рынке. Те, кто смогут 

осознать новые правила взаимодействия и адаптиро-

ваться, сохранив свою индивидуальность, получат 

возможность вновь выйти на российский рынок. Воз-

можно, им удастся не только вписать свой бренд в 

обновленный рыночный ландшафт, но и завоевать 

симпатию российского потребителя. Ведь бизнес-

успех всегда зависел от умения слышать человека, 

быть верным себе и оставаться профессионалом.  

Одной из иностранных компаний, работаю-

щих на российском рынке, является DeFacto (офици-

альное название DeFacto Perakende Ticaret A.Ş.). Это 

https://www.e-xecutive.ru/career/hr-indicators/1998445-350-inostrannyh-kompanii-mogut-vernutsya-v-rossiu-v-2025-godu-novosti-rynka-truda
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турецкий бренд одежды, пришедший на отечествен-

ный рынок в 2015 году. С 2022 года бренд DeFacto 

демонстрирует значительный рост на европейском 

рынке и стремится увеличить свое присутствие в 180 

странах к 2027 году. В последние годы бренд вкла-

дывает значительные средства в свою модель фран-

шизы «нового поколения». На данном этапе, ключе-

вой стратегией DeFacto является подход «одного 

окна»: динамичное предложение товаров, которое 

обслуживает всю семью с помощью разнообразного 

ассортимента продукции. 

Цель настоящего исследования заключается 

в выявлении в сложившихся условиях покупатель-

ского поведения и предпочтения в источниках полу-

чения информации о бренде DeFacto. 

           История вопроса, включая обзор литера-

туры. 

Исследование покупательского поведения 

имеет тесную междисциплинарную связь, и нахо-

дится на стыке экономики, психологии, социологии 

и менеджмента. Изучаются процессы принятия ре-

шений, мотивы покупок, влияние семьи, социальной 

среды и культуры, а также психология лояльности и 

брендинга. 

Так, Жильцова О.Н. рассматривает профес-

сиональные задачи в области анализа социально-эко-

номических, мотивационных и ситуационных факто-

ров поведения потребителей, а также пути эффектив-

ного его регулирования и оптимизации [3]. 

За последние несколько лет акцент сме-

стился в сторону анализа цифровой среды – в работах 

исследователей рассматриваются вопросы, связан-

ные с выявлением закономерностей в процессе по-

иска информации о бренде и выбором между контро-

лируемыми (официальные сайты, аккаунты бренда в 

социальных сетях, реклама) или неконтролируемыми 

источниками информации (отзывы, рекомендации 

блогеров, «сарафанное радио» и т.д.) [10; 12]. 

Много внимания уделяется связи восприятия 

бренда и стратегий потребительского поведения. 

Анализируются психологические механизмы форми-

рования приверженности бренду, социальные триг-

геры выбора товара и индивидуальные траектории 

принятия решений [1]. 

Вопросы коммуникационной политики оте-

чественных и иностранных брендов в современных 

условиях, имеющих политические и экономические 

ограничения, поднимаются в статье М.А. Шипило-

вой [15]. Автор анализирует ренейминг, рестайлинг и 

ребрендинг компаний, возобновивших свою деятель-

ность в России. 

          Методы и результаты исследования. 

В ходе исследования был проведен социоло-

гический опрос, который позволил выявить покупа-

тельское поведение и предпочтения в источниках по-

лучения информации о бренде DeFacto.  Генеральная 

совокупность – все покупатели, которые совершали 

покупку в магазине DeFacto, расположенном в тор-

говом центре Галерея Чижова (г. Воронеж) в пе-

риод проведения анкетирования (опрос) в марте-ап-

реле 2025 года. Объем выборки – 326 человек. 

При составлении программы исследования 

были обозначены ключевые поисковые вопросы, по 

которым необходимо осуществить сбор информа-

ции. Спектр интересов охватывал частоту соверше-

ния покупок и факторы, влияющие на выбор бренда, 

а также потребительскую оценку аспектов коммуни-

каций бренда DeFacto. Для проведения исследования 

была разработана анкета, содержащая 13 вопросов. 

Почти половина респондентов обновляет гардероб с 

наступлением нового сезона. На вопрос: «Как часто 

вы покупаете одежду?», большинство опрашиваемых 

ответили, что один раз в три месяца (47%), 35% со-

вершают покупку одежды один раз в месяц, 18 % по-

купают одежду один раз в полгода. 

 
Рис. 1. Частота покупки одежды среди опрошенных. 

 

Наиболее важные факторы, влияющие на 

выбор одежды среди участников опроса, таковы: 

86% обращают внимание на качество изготовления, 

50% – на бренд, 41% – на страну, где произведена 

одежда, 38% – на приемлемую ценовую категорию, 

36% – на состав тканей.  

В ответ на вопрос: «Какую роль для вас иг-

рает бренд одежды?», 18% заявили, что это «совсем 
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не важно», 28% стремятся приобретать брендовые 

вещи, но сам бренд им не важен, 49% покупают 

только продукцию известных брендов, а 5% ориенти-

руются исключительно на определенные бренды. 

Значимость бренда для половины респон-

дентов говорит о необходимости постоянных вложе-

ний в имидж, репутацию и качество для оправдания 

ожиданий потребителей и выделения на фоне конку-

рентов.   

 
Рис. 2. Важность бренда одежды для покупателей. 

 

Частота покупок одежды бренда DeFacto вы-

глядит следующим образом: 12% покупателей де-

лают это раз в месяц, 56% – раз в три месяца, 30% – 

раз в полгода, и 2% – раз в год. 

 
Рис. 3. Частота покупок одежды бренда DeFacto. 

 

На вопрос: «При каких обстоятельствах вы 

покупаете одежду DeFacto?», мнения распредели-

лись так: 67% респондентов покупают одежду для 

повседневного использования, 54% покупают во 

время распродаж и акций, 34% приобретают вещи 

для праздников и других важных событий, а 26% ре-

спондентов «мотивируют к покупке» новые коллек-

ции. 

Среди наиболее привлекательных характе-

ристик одежды бренда DeFacto, согласно опросу, вы-

деляются: 82% – качество изготовления, 74% – со-

став тканей, 67% – удачный крой, 52% – стиль, 48% 

– адекватная цена, другие варианты отсутствуют.  

Выявленные предпочтения покупателей 

дают возможность скорректировать креативные кон-

цепции рекламных компаний бренда.  
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Рис. 4. Привлекательные характеристики одежды бренда DeFacto. 

 

О бренде DeFacto респонденты впервые 

услышали, в основном, через интернет-рекламу – 

32%, от знакомых – 27%, через социальные сети – 

22%, и 19% «совершенно случайно заглянули в мага-

зин».  

 
Рис. 5. Источники осведомленности о бренде DeFacto. 

 

Полученные данные говорят о среднем 

уровне информированности, о недостаточной види-

мости бренда для аудитории, а также о необходимо-

сти корректировки коммуникационной стратегии 

продвижения. 

На вопрос: «Посетили бы вы презентацию 

новой коллекции от DeFacto?», 12% ответили «нет», 

46% затруднились ответить, и 42% – «да».  
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Рис. 6. Распределение ответов на вопрос о посещении презентации  

новой коллекции DeFacto. 

 

Ответы 137 участников опроса на вопрос: 

«Что бы вы хотели увидеть на этих мероприятиях?», 

были следующими: 69% (95 человек) выбрали ма-

стер-класс имидж-стилиста, 97% (133 человек) – 

модный показ, 16% (22 человека) – музыкальные вы-

ступления, 21% (29 человек) – конкурсы, и 38% (52 

человека) – розыгрыши и лотереи. 

 Ответы респондентов говорят о стремлении 

аудитории к экспертности, высоком уровне вовле-

ченности и желании получить знания и эмоции в 

русле «экономики впечатлений». Выбор формата ма-

стер-классов большинством, опрашиваемых свиде-

тельствует о запросе на персонализацию и индивиду-

альный подход.  

Рис. 7. Предпочтения по формату мероприятий DeFacto. 

 

В ответ на вопрос: «В каких социальных се-

тях вы зарегистрированы?», результаты ответов ре-

спондентов распределились следующим образом: 

Одноклассники – 21%, Вконтакте – 87%, Telegram – 

84%.  

Выбор платформ свидетельствует о предпо-

чтениях аудитории, ее принадлежности к поколе-

ниям зуммеров и миллениалов и дает возможность 

бренду использовать обе площадки с разным типом 

контента для максимального охвата. 

Возрастной диапазон участников исследова-

ния выглядит следующим образом: 7% в возрасте от 

18 до 25 лет, 17% – от 26 до 30 лет, 28% – от 31 до 35 

лет, 32% – в возрасте от 36 до 40 лет и 16% – старше 

40 лет. 
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Рис. 8. Возрастной диапазон участников исследования. 

 

Среди респондентов наибольшее число - 

44% имеют высшее образование, 28% – среднее про-

фессиональное, а 28% – общее среднее образование. 

Что касается сферы занятости, то в группе 

опрошенных 37% составляют офисные работники, 

31% – студенты, 23% – предприниматели, а только 

9% занимают руководящие должности.  

Сегментация аудитории по сфере занятости 

позволяет предположить, что в основу коммуника-

тивной стратегии продвижения бренда DeFacto могут 

быть заложены аспекты пользы, релевантности и эф-

фективности, а основными площадками могут высту-

пать социальные сети. 

           Заключение. 

Анализ результатов исследования покупа-

тельского поведения показал, что бренд DeFacto за-

нимает уверенное положение на рынке благодаря 

ключевым факторам, которые особенно ценят основ-

ные группы потребителей. Прежде всего, это высо-

кое качество продукции.  

Респонденты отметили качество изготовле-

ния одежды как одну из важнейших характеристик 

бренда. Это, в свою очередь, свидетельствует о том, 

что покупатели доверяют DeFacto и считают его про-

дукцию качественной.  

Кроме того, важную роль в формировании 

положительного имиджа бренда играют продуман-

ный дизайн и удачный крой, которые обеспечивают 

комфорт и эстетическую привлекательность. Отме-

чается также адекватная ценовая политика бренда, 

соответствие цены качеству и стилю, что делает про-

дукцию DeFacto доступной для широкой аудитории. 

Это также влияет на увеличение лояльности и устой-

чивость клиентской базы.  

Для повышения лояльности и вовлеченности 

покупателей необходимо проводить различные меро-

приятия и активности. Они позволят усилить эмоци-

ональную связь аудитории с брендом. Это могут 

быть модные показы, привлекающие внимание к ак-

туальным коллекциям, мастер-классы с имидж-сти-

листами, на которых покупатели смогут лучше по-

нять, как сочетать вещи и создавать стильные об-

разы. Конкурсы, лотереи, розыгрыши и другие 

формы вовлечения добавят элемент развлечения и 

мотивации, создадут позитивные ассоциации с брен-

дом и простимулируют повторную покупку. 

Учитывая популярность Вконтакте и 

Telegram среди целевой аудитории, данные плат-

формы следует использовать как основные каналы 

для продвижения подобных мероприятий, а также ре-

гулярного общения с клиентами. При этом следует 

применять весь спектр коммуникативного инстру-

ментария площадок – фото-, видео и текстовый фор-

мат постов, коллаборации с популярными инфлюен-

серами, развлекательные и игровые технологии (кон-

курсы, опросы, мини-игры), UGC (комментарии, от-

зывы, «примерки»), а также таргетированные ре-

кламные компании. Такой подход позволит бренду 

не только укрепить свою позицию на рынке, но и 

сформировать долгосрочные отношения с потребите-

лями, адаптируя маркетинговые стратегии под их 

предпочтения и ценности.  

Полученные в ходе исследования данные 

могут быть использованы при разработке проекта 

PR-кампании, направленной на укрепление имиджа 

DeFacto в современных экономических и политиче-

ских условиях, увеличение лояльности клиентов и 

стимулирование продаж. Все это станет возможным 

благодаря комплексному использованию современ-

ных коммуникационных инструментов и мероприя-

тий, максимально соответствующих интересам и 

ожиданиям целевой аудитории бренда.  

На наш взгляд, бренд DeFacto обладает до-

статочно высоким потенциалом для расширения сво-

его представительства на российском рынке. Однако 

для полномасштабного расширения географии при-

сутствия и развития бренда в России следует придер-

живаться четко выверенной стратегии, включающей 
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в себя повышение лояльности и вовлеченности по-

требительской аудитории, активное развитие e-com-

merce и омниканальных сервисов в ответ на потреби-

тельские запросы о бесшовной практике онлайн и 

офлайн-шопинга, интеграции коротких видео, как 

наиболее востребованного формата, в собственное 

приложение, партнерство с популярными россий-

скими маркетплейсами – OZON и Wildberries. Сле-

дует регулярно анализировать потребительское пове-

дение, разрабатывая на основе данных персональные 

рекомендации и адресную рассылку с акциями, опи-

раясь на предпочтения и историю покупок. 

Выводы и рекомендации, сделанные на ос-

нове проведенного исследования в отношении 

бренда DeFacto, дают возможность сформулировать 

ряд обобщений, касающихся адаптации зарубежных 

брендов на современном рынке России. В частности, 

в новых условиях компании должны выстраивать 

свою работу с учетом актуальных вызовов – измене-

ний в законодательной сфере, сдвига в покупатель-

ских предпочтениях с реалиями параллельного им-

порта и приходом азиатских брендов, усиления цено-

вой конкуренции, возрастания национального само-

сознания и трансформации медиа-ландшафта.  

Систему коммуникативного продвижения и 

взаимодействия с потребителями необходимо вы-

страивать на основе актуальных тенденций развития 

технологий и трансформации запросов российской 

аудитории – значимым становится полномасштабное 

использование инструментария социальных медиа с 

акцентом на видеоформат и UGC, омниканальность, 

аутентичность и локальная релевантность контента, 

учет национальных культурных особенностей и тра-

диций. На место традиционной уже сегментации 

приходит гиперперсонализация с пониманием пове-

дения, запросов и триггеров конкретного человека, 

его истории покупок.  

Коммуникация выстраивается на основе по-

ведения пользователя на всех платформах, с исполь-

зованием динамического контента в рассылках и на 

сайте, на основе данных систем аналитики, позволя-

ющих прогнозировать потребности клиента.  

Таким образом брендом осуществляется 

плавный переход от роли «продавца» к роли «парт-

нера», через предложения решать задачи аудитории 

там, где напрямую нет продаж – образовательный 

контент и полезные советы способствуют формиро-

ванию лояльности. Гибкость в принятии решений, 

скорость, осознанность и поиск новых подходов или 

форматов должны стать стратегическими ориенти-

рами для брендов.  
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