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Социальная структура общества имеет разнообразные элементы и институты, каждый
из которых выполняет определенную функцию и оказывает непосредственное влияние на
различные сферы жизни. Наиболее сильное действие обеспечивают политический, эко-
номический, социально-культурный, религиозный и семейный институты. Однако суще-
ствует еще одна структура, формирующая социальную иерархию, классы, регулирующая
поведение людей и потребности, контролирующая их повседневную жизнь. Такой систе-
мой выступает институт моды.

По мнению многих экспертов, мода - один из ключевых феноменов современного об-
щества, не теряющих актуальности и неразрывно связанных со всеми структурами по-
вседневной жизни. Мода охватывает всевозможные явления и категории: музыку, театр,
машины, стиль жизни, интересы и так далее. Однако я хочу рассмотреть моду в fashion-
сегменте в качестве одного из факторов, влияющих на формирование социальной струк-
туры и развитие других институтов общественной жизни. В модной индустрии выделяют
2 ключевые группы: масс-маркет и люкс, каждый из которых включает в себя дополни-
тельные направления и деления. С одной стороны, масс-маркет и люкс исторически имеют
различные характеристики, целевую аудиторию и позиционирование, поэтому есть мне-
ние, что данные сегменты никак не пересекаются и имеют противоположные инструмен-
ты продвижения на fashion-рынке. С другой стороны, быстрая смена тенденций, высокая
конкуренция, соперничество за уникальность и эксклюзивность вынуждены сталкивать
оба сегмента в борьбе за клиентов. Возникают вопросы по поводу эффективности ин-
струментов коммуникаций, сегментирования аудитории по социально-демографическим
характеристикам, разработке стратегий продвижения и использования средств коммуни-
кации, новых медиа и социальных сетей. В своей работе я хочу рассмотреть и выявить,
какие стратегии продвижения используют бренды люксового сегмента и масс-маркета, ка-
кие маркетинговые инструменты наиболее эффективны в каждом направлении и какие
тенденции будут актуальны для каждой группы.

Целью работы является выявление особенностей продвижения fashion-брендов сегмен-
та люкс и масс-маркет для повышения эффективности проведения маркетинговых меро-
приятий.

В качестве объекта исследования выступают способы продвижения и коммуникации
с аудиторией люксовых и масс-маркет брендов сферы моды, а в качестве предмета -
отличительные особенности продвижения люксовых брендов от масс-маркет брендов.
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