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Индустрия роскоши существует уже не одно столетие, и, несмотря на то, что некоторые эксперты предрекали ей закат, остается одним из самых перспективных и притягательных направлений деятельности в наше время. Многие видят успех этого в особенностях потребительского поведения в использовании товаров роскоши, а именно в усложнении вкусов потребителей, их индивидуализации, сильной роли эстетической визуализации. 
Бренды роскоши, как и сама индустрия, не являются статичными, а постоянно эволюционируют. Так, роскошь 18-19 вв. будет несколько отличаться от роскоши 21 века. И если в прошлые столетия роскошь была уделом аристократов, то сейчас люксовые бренды, в той или иной степени, доступны достаточно широкому кругу людей. Современная роскошь демократизируется, и ее границы размываются [2]. 

Интересным для исследования представляется кросс-культурный аспект, а именно изучение особенностей потребления люксовых брендов в России и в Европе. Особенности предпочтений потребителей продукции индустрии роскоши различается по странам и континентам. Чтобы выбрать нужные маркетинговые инструменты, надо подходить к вопросу и глобально, и локально. Нужно учитывать, что потребители в Европе, США, Японии, Китае, Индии и России сильно отличаются друг от друга с точки зрения культурных особенностей [4]. Предпочтения людей одинакового пола, возраста и социального статуса сильно различаются в зависимости от места проживания. Так, например, для потребителей США важна «функциональная» роскошь, для Франции – эстетика и внешняя сдержанность брендов, а для Китая и Японии – широкая узнаваемость. 
Основной целью данного исследования является сравнение и выявление особенностей потребления брендов роскоши в России и в Европе.  Исследование было проведено в два этапа. На первом этапе были сформулированы гипотезы, на втором – с помощью on-line опроса происходила проверка гипотез. В выборку вошло 50 человек для каждой рассматриваемой территориальной единицы. 
На основе исследования были подтверждены или опровергнуты следующие гипотезы: 

· Предпочтения по брендам в России и  в Европе различны
· Уровень благосостояния влияет на потребление брендов класса люкс

· Характеристики (социально-демографические и психографические) потребителя люксовых брендов различны, в зависимости от места проживания
· Мотивы потребления люксовых брендов обусловлены кросс-культурным аспектом

· При покупке того или иного люксового бренда ориентация потребителя на страну бренда зависит от места проживания потребителя
Полученные результаты позволяют комплексно подойти к применению маркетинговых инструментов с учетом кросс-культурных аспектов потребления люксовых брендов. В дальнейшем исследование будет расширено и охватит потребителей люксовых брендов в странах Азии и Америки. 
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