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Введение 
Цели исследования 

1) Анализ основных параметров рынка мужской одежды за 2009 год. 
2) Сравнение особенностей потребительского поведения москвичей в 2009 г. с 

особенностями потребительского поведения москвичей в 2006 году. 
Задачи исследования 

1. Оценка емкости рынка российского рынка мужской одежды в разрезе 
ценовых сегментов. 

2. Анализ динамики объема рынка мужской одежды г.Москвы в течение 
последних 5-ти лет.  

3. Выявление основных тенденций московского рынка мужской  одежды. 
4. Выявление изменений, произошедших в покупательском поведении 

москвичей в возрасте старше 25 лет за последние 3 года. 
5. Описание основных характеристик розничных покупателей московского 

рынка одежды: 
 Социально-демографические, доходные характеристики потребителей; 
 Частота и объем потребления одежды; 
 Потребительские предпочтения по следующим параметрам: 

▶ места покупок; 
▶ брэнды розничных продавцов; 
▶ требования к организации магазина одежды; 
▶ факторы, влияющие на выбор магазина 
▶ факторы, влияющие на выбор товара: 

▷ ценовые предпочтения; 
▷ предпочтения по маркам. 

▶ отношение к акциям стимулирования спроса. 
Методы исследования 
1. Контент-анализ вторичной информации (данные Госкомстата, информация из 
Интернет, статьи в профессиональных изданиях, базы данных, данные 
собственных реализованных маркетинговых исследований) о рынке одежды. 
2. Уличный опрос населения г.Москвы. В опросе принимали участие женщины в 
возрасте от 18 до 60 лет с уровнем среднемесячного среднедушевого дохода до 
90 000 рублей. Выборочная совокупность – 370 человек. 
3. Глубинные интервью с потребителями одежды – 15 интервью. 
Период проведения: декабрь 2009 года. 
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возрастных групп  при покупке одежды в связи с кризисом, % от числа ответивших 
Диаграмма 60. Изменение потребительского поведения мужчин разных доходных 
групп  при покупке одежды в связи с кризисом, % от числа ответивших 
Диаграмма 61. Изменения в потребительском поведении москвичей при покупке 
одежды в связи с кризисом, % от числа ответивших 
Диаграмма 62. Изменения в потребительском поведении среди мужчин разных 
возрастных групп  при покупке одежды в связи с кризисом, % от числа ответивших 
Диаграмма 63. Изменения в потребительском поведении среди мужчин разных 
доходных групп  при покупке одежды в связи с кризисом, % от числа ответивших 
Диаграмма 64. Известные магазины мужской одежды, % от числа ответивших 
мужчин 
Диаграмма 65. Известные магазины мужской одежды среди мужчин разных 
возрастных групп, % от числа ответивших 
Диаграмма 66. Известные магазины мужской одежды среди мужчин разных 
доходных групп, % от числа ответивших 
Диаграмма 67. Магазины мужской одежды, в которых мужчины совершали покупки 
в течение последнего года, % от числа ответивших 
Диаграмма 68. Магазины мужской одежды, в которых покупали одежду в течение 
2009 года мужчины разных возрастных групп, % от числа ответивших 
Диаграмма 69. Магазины мужской одежды, в которых покупали одежду в течение 
2009 года мужчины разных доходных групп, % от числа ответивших 
Диаграмма 70. Наиболее доверительные источники информации об одежде у 
москвичей, % поставивших источник на определенное место 
Диаграмма 71. Степень доверия к разным источникам информации у мужчин 
разных возрастных групп 
Диаграмма 72. Степень доверия к разным источникам информации у мужчин 
разных доходных групп 
Диаграмма 73. Наиболее привлекательные рекламные акции для москвичей, % 
поставивших акцию на определенное место 
Диаграмма 74. Степень привлекательности рекламных акций для мужчин разных 
возрастных групп 
Диаграмма 75. Степень привлекательности рекламных акций для мужчин разных 
доходных групп 
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Часть 2. Характеристики опрошенных москвичей 
Социально-демографические характеристики опрошенных 

Объем выборки для данного исследования составил 370 человек. Выборка была 
квотирована по возрасту респондентов. В опросе принимали участие москвичи в 
возрасте от 18 до 60 лет. В структуре опрошенных были выделены следующие 
возрастные группы:  
 от 18 до 25 лет – 20%;  
 от 26 до 35 лет – 31%;  
 от 36 до 45 лет – 30%; 
 от 46 до 60 лет – 19%. 

Поло-возрастная структура опрошенных москвичей, %
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Доходные характеристики опрошенных респондентов 

В опросе принимали участие москвичи с уровнем среднемесячного 
среднедушевого дохода1 от 8 000 до 90 000 рублей. Среди опрошенных мужчин 
основную долю составляют респонденты с уровнем дохода от 15 000 до 40 000 
рублей (84%). Доля мужчин с размером среднемесячного среднедушевого дохода 
свыше 40 000 рублей составляет 16%, с доходом меньше 15 000 рублей – 4%.  

Доходные характеристики опрошенных москвичей, %
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В ходе исследования были опрошены только жители Москвы и Московской 
области. 
                                                
1 Далее по тексту «уровень дохода» 
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Образование и социальный статус 
Среди опрошенных преобладают квалифицированные специалисты с высшим и 
средним образованием, занятые в сферах торговли и услуг, недвижимости и в 
сфере финансов.  
 

Должностной статус опрошенных москвичей, %
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Ценовые предпочтения 

 
Брюки 
Наиболее высокий уровень желаемых цен на брюки отмечен у потребителей в 
возрасте от 36 до 45 лет и составляет XXX рублей, наиболее низкий – у 
потребителей в возрасте от 46 до 50 лет (XXX рублей). Наиболее высокий 
уровень максимально допустимых цен на брюки также отмечен для потребителей 
в возрасте от 36 до 45 лет и составляет XXXX рублей. 

Оптимальные и предельные цены на брюки для мужчин разных 
возрастных групп, рубли
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Наиболее высокий уровень желаемых цен на брюки отмечен у потребителей с 
высоким уровнем дохода, наиболее низкий – у потребителей с низким уровнем 
дохода. 

Оптимальные и предельные цены на брюки для мужчин разных 
доходных групп, рубли
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Изменение ценовых предпочтений в 2009 году по сравнению с 2006 годом 
Брюки 
Среди мужчин за прошедшие 3 года уровень желаемой оптимальной цены на 
брюки увеличился для представителей всех возрастных групп: для мужчин в 
возрасте от 25 до 35 лет желаемая цена выросла на XX%, для мужчин в возрасте 
от 36 до 45 лет – на XXX%, а для мужчин в возрасте от 46 до 60 лет – на XXX%. 
Уровень предельно низких цен на брюки также за прошедшие 3 года увеличился. 
При этом уровень максимально допустимых цен практически не изменился для 
мужчин в возрасте от 25 до 35 лет и снизился для мужчин в возрасте старше 36 
лет. 

Изменение оптимальных и предельных цены на брюки для мужчин 
разных возрастных групп в 2009 г. по сравнению с 2006г., рубли
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Среди мужчин со средне-низким уровнем дохода за прошедшие 3 года уровень 
желаемой цены на брюки снизился на XXX%, предельно низкий уровень цены 
изменился незначительно, а максимально допустимый уровень цены снизился на 
XXXX%. 

Изменение оптимальных и предельных цены на брюки для мужчин 
со средне-низким уровнем дохода в 2009 г. по сравеннию с 2006г., 
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Среди мужчин со средним уровнем дохода за прошедшие 3 года уровень 
желаемой цены на брюки увеличился на XXX%, предельно низкий уровень цены 
увеличился в 2 раза, а максимально допустимый уровень цены снизился на 
XXX%. 

Изменение оптимальных и предельных цены на брюки для мужчин со 
средним уровнем дохода в 2009 г. по сравнению с 2006г., рубли
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Среди мужчин со средне-высоким уровнем дохода за прошедшие 3 года уровень 
желаемой цены на брюки увеличился на XX%, предельно низкий уровень цены 
увеличился на XX%, а максимально допустимый уровень цены снизился на XXX%. 

Изменение оптимальных и предельных цены на брюки для мужчин со 
средне-высоким уровнем дохода в 2009 г. по сравнению с 2006г., рубли
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Изменение оптимальных и предельных цены на брюки для мужчин с 
высоким уровнем дохода в 2009 г. по сравнению с 2006г., рубли
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