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Цель исследования – выявить предпосылки и сущностные характеристики формирующейся концепции евразийского маркетинга
и брендинга как ответа на геоэкономические сдвиги (уход западных брендов, санкции). В статье рассматривается трансформация
конкурентной среды и маркетинговых стратегий российских фэшн�брендов на внутреннем рынке (2021–2024 гг.), потенциал
и риски экспансии на внешние рынки, практики адаптации. Научная новизна заключается в системной концептуализации
евразийского маркетинга и брендинга как подхода, синтезирующего западные (бренд, цифра) и восточные (локальность,
сообщество) элементы. Установлены характеристики: культурный синтез, адаптивная гибкость, цифровая интеграция, фокус на
сообщество и опыт. На эмпирической основе сформулированы стратегии, заполняющие научный пробел в данной области.
В результате определено, что российские бренды укрепили позиции и демонстрируют формирование евразийского подхода.

Ключевые слова: евразийский маркетинг; евразийский брендинг; российские бренды; маркетинговые стратегии;
международная экспансия; модель 5 сил Портера; международный маркетинг; адаптация маркетинговых стратегий; культурные
коды.

The purpose of the study is to identify the prerequisites and essential characteristics of the emerging concept of Eurasian marketing and
branding as a response to geo–economic shifts (the departure of Western brands, sanctions). The article examines the transformation of
the competitive environment and marketing strategies of Russian fashion brands in the domestic market (2021�2024), the potential and
risks of expansion into foreign markets, and adaptation practices. The scientific novelty lies in the systematic conceptualization of Eurasian
marketing and branding as an approach synthesizing Western (brand, digital) and Eastern (locality, community) elements. The following
characteristics are established: cultural synthesis, adaptive flexibility, digital integration, focus on community and experience. Strategies
have been formulated on an empirical basis to fill the scientific gap in this field. As a result, it was determined that Russian brands have
strengthened their positions and demonstrate the formation of a Eurasian approach.

Keywords: Eurasian marketing; Eurasian branding; Russian brands; marketing strategies; international expansion; Porter’s 5 forces
model; international marketing; adaptation of marketing strategies; cultural codes.

Введение (Introduction)

Кардинальные геоэкономические

сдвиги с начала 2022 года во многих

отраслях экономики Российской Фе(

дерации, когда сотни крупных транс(

национальных компаний и конгломе(

ратов объявили о своем уходе с рос(

сийского рынка, беспрецедентные

санкции со стороны Европейского

Союза, США, Великобритании и дру(

гих стран спровоцировали уход сотен

ТНК с российского рынка, что стало

катализатором глубокой перестрой(

ки отечественной экономики. Подоб(

ный исход западных брендов, пре(

имущественно европейских, подчер(

кнул слабость отечественных брен(

дов, исторически проигрывавших

в конкуренции с глобальными евро(

пейскими и азиатскими игроками

в ключевых сегментах (масс(маркет,

премиум). Большинство отечествен(

ных брендов были не в состоянии

конкурировать с европейскими мар(

ками – россияне предпочитали ку(

пить одежду в Zara, H&M и Uniqlo,

нежели в отечественных Gloria Jeans

и Lime. Однако для российских ком(

паний возникли уникальные возмож(

ности: свободные рыночные ниши на

внутреннем рынке, доступ к квалифи(

цированным кадрам и инфраструкту(

ре ушедших компаний, стимулы

к развитию собственных брендов.

Наблюдается стратегический пово(

рот России в сторону сотрудничества

со странами «глобального Юга» –

компании из Турции, Объединенных

Арабских Эмиратов (ОАЭ), Королев(

ства Саудовская Аравия (КСА), Госу(

дарства Катар (ГК), Ирана, Китая уча(

ствуют в импортозамещении и актив(

но выходят на российский рынок.

А российские бренды начинают экс(

пансию на рынки ЕАЭС, Центральной

Азии и Персидского залива, укрепляя

позиции российских марок на миро(

вой арене.

Подобный стратегический вектор

соответствует как новым экономи(

ческим реалиям, так и внешнеполи(

тическому курсу, актуализирующему

концепцию России как «отдельной

цивилизации»*, о которой писали

еще в начале ХХ века представители

евразийского общественно(полити(

ческого движения.

Данный контекст формирует за(

прос на новую парадигму междуна(

родного маркетинга и брендинга для

российских компаний и существен(

ную адаптацию классических моде(

лей. Возникает вопрос: формируют(

ся ли в практике успешных россий(

ских брендов уникальные стратегии,

позволяющие говорить о зарождении

«евразийского маркетинга и брендин(

га» как особого подхода, синтезиру(

ющего элементы различных культур(

ных и деловых традиций Евразии.

Актуальность темы обусловлена

следующими факторами. Во(первых,

глобальные тренды: рост регио(

нализации мировой экономики,

формирование новых торговых

* Путин назвал Россию отдельной цивилизацией [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://www.rbc.ru/society/17/05/2020/
5ec1334d9a79478470930e9f  (дата обращения: 01.08.2025).
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коридоров и центров силы, поиск

альтернативных моделей глобализа(

ции с ключевой ролью Евразии. Во(

вторых, практическая необходи(

мость: российским брендам крити(

чески важно разработать и научно

обосновать адаптивные маркетинго(

вые стратегии и брендинг для удер(

жания внутреннего рынка и успешной

экспансии на перспективные рынки

ЕАЭС, Азии и Ближнего Востока.

В(третьих, нужно ликвидировать науч(

ный пробел, т.к. несмотря на значи(

тельный объем исследований по меж(

дународному маркетингу (теории адап(

тации и стандартизации T. Levitt, кросс(

культурные модели G. Hofstede,

S. H. Schwartz, работы К. Keller,

L. de Chernatony о брендинге) и акту(

альность евразийской идеи в эконо(

мике (классики евразийства, совре(

менные интерпретации), концепция

«евразийского маркетинга и брен(

динга», как целостного научно(прак(

тического направления, разработана

крайне слабо. Анализ базы elibrary.ru

(на момент исследования) показал,

что портал содержит свыше 14000

трудов по запросу «Евразийство»,

однако материалов, связанных с ев(

разийским маркетингом или евразий(

ским брендингом крайне мало. Ис(

следования Юлдашевой О. У. [1], Ки(

риченко О. В. [2], Люкс Л. [3], Ади(

ловой Л. В. [4] являются важными, но

редкими исключениями, поднимаю(

щими тему формирования евразий(

ского брендинга. У исследователей

на данном этапе отсутствует систем(

ное понимание его сущности, инстру(

ментов, эмпирической верификации

эффективности в условиях формиру(

ющегося евразийского экономиче(

ского пространства.

Поэтому целью исследования явля(

ется выявление предпосылок и сущно(

стных характеристик формирующего(

ся евразийского маркетинга и брен(

динга на основе анализа трансформа(

ции российских брендов и оценки их

экспансии на рынки стран Персидско(

го залива. Задачи исследования:

1. Проанализировать трансформа(

цию конкурентной среды и марке(

тинговых стратегий российских

брендов (на примере fashion(ри(

тейла) на внутреннем рынке в пе(

риод с 2021 по 2024 гг.

2. Выявить и систематизировать мар(

кетинговые практики, успешно

применяемые российскими брен(

дами в новых условиях.

3. Оценить потенциал и ключевые

риски экспансии российских брен(

дов на рынки ОАЭ, КСА и ГК с ис(

пользованием модели «5 сил Пор(

тера».

4. Проанализировать адаптацию

маркетинговых стратегий россий(

ских брендов к специфике целе(

вых рынков Евразии.

5. Сформулировать ключевые харак(

теристики и предпосылки для вы(

деления евразийского маркетинга

и брендинга.

Объектом исследования является

маркетинговая деятельность россий(

ских брендов в условиях трансфор(

мации рынка и международной экс(

пансии. Предметом исследования

выступает формирование маркетин(

говых стратегий как основы евразий(

ского маркетинга и брендинга.

Материалы и методы (Materials

and Methods)

Исследование проводилось с два

этапа с применением следующих ме(

тодов:

На первом этапе был проведен ком(

плексный анализ трансформации

российского рынка после ухода свы(

ше 1 000 зарубежных компаний с фо(

кусом на фэшн(ритейл. Методы сбо(

ра данных: официальная статистика

(Росстат, отраслевые ассоциации),

публикации в деловых (РБК, Коммер(

сантъ, Ведомости) и отраслевых

СМИ, научные публикации по теме

трансформации рынка. Методы ана(

лиза данных: сравнительный анализ

динамики ключевых показателей (вы(

ручка) за 2021–2024 гг.; контент(ана(

лиз публикаций для выявления трен(

дов в маркетинговых коммуникациях

и стратегиях позиционирования; си(

стематизация успешных практик. На

основе полученных данных были вы(

явлены ключевые инструменты взаи(

модействия российских брендов с

аудиторией.

На втором этапе был проведен ана(

лиз экспансии российских игроков на

рынки трех стран Персидского зали(

ва (ОАЭ, КСА, ГК) методом анализа

конкурентной среды по модели

«5 сил М. Портера» для оценки ин(

тенсивности конкуренции и потенци(

альной рентабельности отрасли,

а также выявления факторов, влияю(

щих на формирование конкурентных

преимуществ компаний. Источники

данных: отчеты международных кон(

салтинговых компаний (McKinsey,

BCG, PwC, Deloitte), отраслевые ис(

следования, данные национальных

статистических служб и торговых

представительств, публикации в реги(

ональных СМИ (Arabian Business,

Gulf News), материалы компаний(эк(

спортеров.

Дополнительные методы: изучение

кейсов российских брендов («Золо(

тое Яблоко», «Вкусвилл», Lime,

White Rabbit Family) для анализа их

уникальных адаптированных марке(

тинговых стратегий, которые могут

лечь в основу евразийского марке(

тинга и брендинга – совершенно но(

вого подхода, ориентированного на

формирующийся евразийский ры(

нок. Поиск и анализ упоминаний

о евразийском маркетинге и брен(

динге в научной литературе (база

elibrary.ru).

Исследование ограничено фоку(

сом на секторе фэшн(ритейла и ко(

личеством проанализированных за(

рубежных рынков (ОАЭ, КСА, ГК),

как наиболее динамичных и показа(

тельных в анализируемый период.

Результаты (Results)

Уход крупных зарубежных игроков

привел к резкой активизации россий(

ских брендов на внутреннем рынке –

российские игроки должны были

в короткие сроки создать продукт, не

уступающий по качеству и привлека(

тельности западным аналогам. Осо(

бенно заметны изменения в рынке

одежды.

Динамика выручки крупных россий(

ских масс(маркет и миддл(, премиум(

брендов за период 2021–2024 гг. де(

монстрирует существенный рост

(рис. 1, рис. 2). У 9 из 10 брендов

кратно выросла выручка, самый вы(

сокий результат у бренда 2Mood –

в 8,7 раз, Lime – почти в 6 раз

и Monochrome – в 4,8 раза. Эти фи(

нансовые результаты подтверждают

перераспределение долей рынка

одежды в пользу отечественных тор(

говых марок, несмотря на интерес

ближневосточных компаний и их по(

пытки выхода на российский рынок.

Например, компания Daher Group,

называемая преемницей Inditex,

за два года деятельности в России
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получила выручку в 28,2 млрд рублей

(2024 год), но не достигла уровня

ушедшей Inditex, чья выручка за

2021 год превышала 57,2 млрд руб(

лей РФ.

Усиление позиций российских

брендов объяснимо следующими

факторами роста:

1. Борьба за квалифицированные

кадры. Произошло высвобождение

рабочей силы, ранее занятой работой

в ведущих зарубежных компаниях.

Ценный опыт и выработанные стан(

дарты этих сотрудников легли в осно(

ву обновленной политики российских

марок.

2. Новое позиционирование.

В России активно создаются upper�

middle и премиум бренды, произошел

переход некоторых зарекомендовав(

ших себя марок в более высокий це(

новой сегмент. Масс(маркет бренды

начинают создавать собственную фи(

лософию. Имидж бренда теперь

играет важную роль для аудитории –

недостаточно просто продавать про(

дукт, необходимо участвовать в со(

циальных проектах – помогать бла(

готворительным фондам, занимать(

ся просветительской деятельностью,

соответствовать эко(трендам и т.д.

3. Инвестиции в визуальный кон�

тент. Переход в российские марки

бывших сотрудников модных медиа

способствовал качественному росту

визуальной составляющей – бренды

стали уделять особое внимание съем(

кам рекламных кампаний и визуаль(

ного контента для социальных сетей,

подчеркивающих уникальность про(

дукта и айдентики.

4. Коммьюнити�маркетинг. Брен(

ды стараются не просто продать про(

дукт, а формировать сообщество

вокруг бренда, устраивая различные

мероприятия для лояльных клиентов,

открывая поп(ап пространства и осу(

ществляя пиар(рассылки.

5. Селебрити�маркетинг. Акти(

визировалось привлечение топовых

знаменитостей для повышения пре(

стижа и узнаваемости брендов. Ак(

теры, музыканты, известные лично(

сти, ранее ассоциирующиеся с пре(

миальными брендами, стали лицами

рекламных кампаний, амбассадора(

ми для повышения привлекательно(

сти бренда среди российских потре(

бителей. Например, топ(модель Ири(

на Шейк, сотрудничающая с Versace,

Burberry, Marc Jacobs, Mugler, стала

лицом трех рекламных кампаний

масс(маркет бренда Gloria Jeans, что

вызвало бурные обсуждения соци(

альных сетях.

6. Диверсификация каналов про�

даж. Бренды задействуют различные

каналы продаж, в том числе и дина(

мично развивающиеся маркет(плей(

сы, на которые приходилось 64%

всего объема электронных продаж

в России в 2024 году. Одни марки ис(

пользуют их для продажи остатков

коллекций, а другие – как основной

канал продажи. Укрепление позиций

на внутреннем рынке и высокая мар(

жинальность бизнеса позволили рос(

сийским брендам увеличить свою ак(

тивность на рынках стран Евразийс(

кого экономического союза, а также

выйти на внутренние рынки госу(

дарств Персидского залива, в частно(

сти, ОАЭ, КСА и ГК, что соответству(

ет политике формирования единого

евразийского рынка.

Многие крупные бренды, в числе

которых «Золотое Яблоко», «Вкус(

вилл», Lime, ресторанный альянс

White Rabbit Family, уже запустили

свои проекты в Дубае, Эр(Рияде

и Дохе. Это связано с популярностью

данных стран для туризма, рабочей

миграции среди русскоязычного на(

селения, являющегося опорой для

марок на рынках, существенно отли(

чающихся от отечественного по

структуре потребления и коммуника(

циям между брендом и потребите(

лем.

Для выявления основных рисков

и угроз для российских компаний на

внутренних рынках ОАЭ, КСА и ГК,

был проведен анализ по модели

«5 сил М. Портера». Результаты ана(

лиза указаны в таблице.

В Объединенных Арабских Эмира(

тах интенсивная конкуренция и высо(

кая сила покупателей сочетаются

с умеренной угрозой входа новых

игроков благодаря развитой логисти(

ке, гибким регуляторным условиям

и реформам агентского законода(

тельства. Ключевыми задачами стано(

вятся дифференциация бренда и фор(

мирование партнерств с крупными

ритейл(холдингами и маркетплей(

сами.

Рис. 2. Выручка российских middle и премиум#брендов за 2021–2024 гг.,
млн руб. РФ

Fig. 2. Revenue of Russian middle and premium brands for 2021–2024,
million Russian rubles

Рис. 1. Выручка российских масс#маркет брендов за 2021–2024 гг.,
млрд руб. РФ

Fig. 1. Revenue of Russian mass#market brands for 2021–2024,
billion Russian rubles
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В Королевстве Саудовская Аравия

давление усиливают очень высокая

конкуренция, жесткие условия выхо(

да в офлайн через крупных операто(

ров и влияние НДС в 15 %, что требу(

ет точной локализации ассортимента

и сервисных стандартов, а франчай(

зинговая модель, закрепленная зако(

ном, становится основным инстру(

ментом масштабирования.

В Государстве Катар конкурентная

борьба и угроза заменителей ниже, но

небольшой размер рынка и концент(

рация торговых площадей у ограни(

ченного круга операторов усиливают

переговорную силу поставщиков

и делают критически важным выбор

надежного локального партнера.

При всех различиях, общий вывод

следующий: устойчивое закрепление

российских брендов в регионе требу(

ет глубокой адаптации продукта

и сервиса к локальной культуре, вы(

страивания юридически выверенных

каналов дистрибуции и обеспечения

операционной дисциплины, посколь(

ку ценовой демпинг неэффективен,

т.к. быстро нивелируется и в онлай(

не, и в офлайне.

Обсуждение (Discussion)

Ассоциации с брендом и его уни(

кальный код влияют на привлечение

новой аудитории и поддержку уже

лояльных клиентов. Анализ практик

российских брендов на внутреннем

рынке и при экспансии в страны Пер(

сидского залива выявляет ряд стра(

тегий, которые, обладая потенциа(

лом универсальности для евразийс(

кого пространства, могут стать осно(

вой евразийского маркетинга и брен(

динга (рис. 3).

Стратегия 1. Синтез искусства

и коммерции (Культурный код +

Доступность): выходя за рамки

временных коллабораций, россий(

ские бренды интегрируют искусство

в бренд и customer journey. Страте(

гия предполагает регулярное и мно(

гообразное сотрудничество инду(

стрии моды и культурных институций

(поп(ап пространства, коллаборации

с музеями, художниками и т.д.), но

ограниченное по временным и мате(

риальным ресурсам. Искусство ста(

новится неотъемлемой частью мага(

зина, добавляя аутентичности в про(

цесс оффлайн(шоппинга. Это может

быть открытие арт(пространства или

галереи во флагманском магазине

(кейс Lime) или поддержка местных

художников и мастеров с дальней(

шей реализацией их продукции (кейс

IRNBY), соответствующей концепту

бренда.

Стратегия 2. Гипер�локализация

форматов (Адаптивность +

Опыт): адаптация розничных кон(

цепций под специфику региона с со(

хранением ядра бренда в концепции

«магазина(супермаркета». Особенно

эффективно этот формат работает

в бьюти(ритейле, где есть возмож(

ность предоставить широкий ассор(

тимент товаров разной категории на

большой площади, чтобы удерживать

дольше внимание клиента и увеличи(

вать средний размер чека. Особое

внимание уделяется особенностям

региона. Например, в магазине могут

появиться комнаты для VIP(обслужи(

вания и островки отдыха в центре ма(

газина с кофе(баром (кейс «Золото(

го Яблока» в странах Ближнего Вос(

тока).

Стратегия 3. Цифровая экосис�

тема бренда (Комьюнити + Кон�

тент): развитие сайтов и приложе(

ний не только как инструментов элек(

тронной коммерции, но и как муль(

тифункциональных платформ (кон(

тент(медиа, цифровые журналы, со(

общества по интересам). Это созда(

ет цифровую евразийскую среду без

географических барьеров, объединя(

ющую потребителей вокруг общих

ценностей бренда. Например, регу(

лярные прямые эфиры с основателя(

ми брендов и обсуждение коллекций

в соцсетях.

Стратегия 4. Бренд как «сосед»

(Аутентичность + Диалог): соци(

альные сети бренда являются не

столько витриной продуктов и услуг

компании, сколько инструментом для

взаимодействия с целевой аудитори(

ей. Стратегия предполагает актив(

ную роль бренда в создании, а не

просто использовании виральных

трендов и мемов в соцсетях, исполь(

зование юмора как языка доверия,

тем самым завоевывая лояльность

у аудитории.

Сущностными характеристиками

стратегий являются:

♦ культурный синтез посредством

осознанного объединения культур(

ных кодов и бизнес(практик Запа(

да и Востока;

♦ адаптивная гибкость как способ(

ность к глубокой локализации при

сохранении ядра бренд(идентично(

сти;

♦ цифровая интеграция, предполага(

ющая использование цифровых

платформ как основы для комму(

никации, коммерции и построения

трансграничных связей;

♦ акцент на сообщество и опыт путем

построения лояльности не только

через продукт, но и через создание

Таблица
Анализ рынков стран Ближнего Востока по модели «5 сил М. Портера»

Table. Analysis of the Middle East markets using
the model of «M. Porter’s 5 forces»

Рис. 3. Ключевые стратегии евразийского брендинга
Fig. 3. Core strategies of eurasian branding

Бренд как «сосед» 

Синтез искусства  
и коммерции 

Цифровая 
экосистема бренда 

Гиперлокализация 
форматов 

Евразийский Маркетинг 
& Брендинг 

Сила / Рынок ОАЭ КСА ГК 

Конкурентная борьба Высокая Очень высокая Средняя 

Угроза новых игроков Средняя Средняя Низкая-средняя 

Сила покупателей Высокая Средняя-высокая Средняя 

Сила поставщиков/партнеров Средняя-высокая Высокая Средняя 

Угроза заменителей Высокая Высокая Средняя 
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сообществ и уникальных впечатле(

ний.

Практическая значимость исследо(

вания заключается в том, что указан(

ные стратегии предоставляют рос(

сийским брендам инструменты для

укрепления позиций на внутреннем

рынке и повышения конкурентоспо(

собности в условиях новой экономи(

ческой реальности при выходе на

рынки ЕАЭС, Ближнего Востока

и Азии.

В перспективе дальнейших иссле(

дований – углубленный анализ при(

менения данных стратегий в других

отраслях (FMCG, HoReCa), изучение

восприятия «евразийского» позицио(

нирования брендов потребителями

разных стран региона, разработка

комплексной модели евразийского

маркетинга и метрик оценки ее эф(

фективности.

Заключение (Conclusion)

Проведенное исследование показа(

ло, что уход западных брендов с рос(

сийского рынка в 2022 году стал ката(

лизатором формирования новых воз(

можностей для российского бизнеса

и маркетинга, позиционирования

и бренд(коммуникаций компаний на

внутреннем рынке. На фоне изменений

в конкурентной среде российские

бренды смогли не только укрепить по(

зиции на внутреннем рынке, но и на(

чать экспансию на рынки стран ЕАЭС

и Персидского залива. На данном эта(

пе требуется научная разработка адап(

тивных моделей для выхода на слож(

ные и разнородные рынки Евразии,

учитывающие культурные и регулятор(

ные особенности, что подтверждено

анализом по модели М. Портера.

Выявлено зарождение специфи(

ческих практик (синтез искусства

и коммерции, гипер(локализация

форматов, создание цифровых эко(

систем, стратегия “Brand next door”),

которые демонстрируют потенциал

универсальности для евразийского

пространства. Эти практики, интегри(

руя элементы западного (акцент на

бренд, опыт, цифровизацию) и вос(

точного (значимость локального кон(

текста, сообщества, аутентичности)

подходов, формируют предпосылки

для выделения «евразийского марке(

тинга и брендинга» как самостоя(

тельного направления.

Анализ позволил сформулировать

уникальный набор четырех маркетин(

говых стратегий, успешно применяе(

мых российскими брендами, которые

предлагается рассматривать в каче(

стве основы евразийского маркетин(

га и брендинга.
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