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<p>Развитие рынка достигло уровня, при котором спрос превышает предложение,
происходит непрерывное усовершенствование имеющихся товаров и услуг, а также появ-
ление новых. Рынок одежды принято разделять на пять категорий: haute couture, люкс,
средний сегмент, масс-маркет и эконом. В своем исследовании я подробно рассмотрю люк-
совый сегмент рынка и особенности продвижения брендов, входящих в него. В последние
годы рынок роскошных товаров и услуг активно развивается и представляет значитель-
ный экономический потенциал, вследствие чего бренды сталкиваются с непростой задачей:
необходимо сохранять лояльность аудитории, активно «бороться» за внимание потенци-
альных потребителей, используя все возможные способы продвижения и каналы комму-
никации, не теряя при этом уникальных для этого сегмента характеристик и не сливаясь с
брендами масс-маркет сегмента. И чем активнее в экономическом плане становятся новые
поколения потребителей, тем острее бренды сферы роскоши нуждаются в разрешении дан-
ной задачи. Неоднозначное мнение маркетологов относительно уместности для сегмента
люкс инструментов продвижения, отсутствие уникальных для люксовых брендов спосо-
бов продвижения и вытекающий из этого парадокс маркетинга роскоши, появившийся
в научных кругах, порождают проблему отсутствия в научной среде консенсуса относи-
тельно уникальных и уместных для люксовых брендов способов продвижения. Данная
тема затрагивается многими авторами и исследователями, в своем труде Андреева А.Н. и
Богомолова Л.Н. рассматривают различные современные интерпретации и базовые кон-
цепции понятия «роскошь». Американский экономист и социолог Т. Веблен рассматривает
роскошь через призму термина «демонстративное потребление» — означающий покупки
дорогостоящих товаров не из соображения полезности и необходимости, а с целью демон-
страции высокого социального статуса.
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