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В настоящее время для молодежи на первый план выходят материальные ценности.
Людям уже не важно качество продуктов, им важен бренд, его логотип. Современное
общество является информационным и главным источником информации является ин-
тернет. Благодаря социальным сетям, молодое поколение следит за всеми тенденциями
моды, а так же приобретает не выходя из дома все необходимые товары. Только в одном
Инстаграмме насчитываются тысячи интернет магазинов с подделками на известные брен-
ды. Девушки готовы отдавать более десяти тысяч рублей за сумку низкого качества, но с
логотипом Michael Kors, вместо того, чтобы за эти деньги приобрести продукт хорошего
качества, но без известного логотипа. Все это говорит о смене предпочтений потребителей,
об изменении их ценностей. Так же стоит подчеркнуть, что наша социальная проблема
является межгосударственной, поскольку она касается молодежи многих стран мира и в
каждом государстве имеет свою степень важности. Так, например, самый большой рынок
в мире подделок находится в Китае, а именно в мегаполисе Гуанчжоу. У них даже девиз
есть: «Зачем платить больше?». Таким образом, граждане с самого маленького возраста
знают все о модных брендах и приучены покупать недорогие вещи на рынке с известным
логотипом.

***

Нашей задачей является выявление в основном социальных и экономических предпо-
сылок, формирующих влияние брендов и логотипов на потребительский спрос молодежи,
а именно причин, из-за которых молодежь предпочитает приобрести товар низшего ка-
чества, но с известной маркой, вместо товара более высокого качества, но без именитого
логотипа. А таких причин, как известно, огромное множество. В своей основе социаль-
ные предпосылки в огромной степени зависят от СМИ, общественного мнения, а также
окружения, в котором находится конкретный индивид, ведь многие покупают подделки
из-за желания быть такими, как все. Особенно такое явление заметно при смене места
жительства: например, из маленького города в большой мегаполис. Что касается эконо-
мической стороны данной проблемы, то покупка подделок может быть обусловлена жела-
нием скрыть свое истинное материально положение, чтобы другие не думали, что данный
индивид не может себе позволить купить брендовую одежду. Большой же спрос на поддел-
ки в стране может говорить о невысоком уровне материальной обеспеченности граждан.
Помимо этого следует сказать об образе жизни молодежи, их ценностных ориентациях, а
также об уровне развития страны, либо конкретного города, ведь все это оказывает боль-
шое влияние на спрос брендовых подделок.
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