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Рынок предметов роскоши сегодня – это уникальный и конкурентный сегмент эконо-
мики, который живет по своим особым законам и при этом сталкивается с серьезными
вызовами. Его изучение особенно интересно, потому что люксовые бренды оказались в
сложной ситуации: им нужно сохранить элитарность и недоступность, но при этом оста-
ваться желанными и узнаваемыми для новой, более широкой аудитории, что делает их
стратегии особенно сложными[11] (Kapferer, 2012 – 408 с.).

Актуальность темы обусловлена тем, что старая модель рынка люкса, построенная на
постоянном повышении цен и игре в престиж, практически исчерпала себя и столкнулась
с кризисом. Ключевым фактором здесь стала смена поколений. Поколение Z уже не го-
нится за демонстративным статусом через логотип, оно требует от брендов искренности,
этичности и культурной ценности, а не просто дорогой вещи[1] (Глебов, 2022 – с. 42-47).

Помимо смены ценностей, современный потребитель чаще перераспределяет свои день-
ги в пользу впечатлений и заботы о себе, того, что улучшает качество жизни. Из-за этого
люксовым брендам приходится искать новые способы создания ценности, выходящие за
рамки материального продукта.

Отдельный парадокс создает цифровизация: бренды вынуждены использовать соцсети
и цифровые инструменты, чтобы быть востребованными среди молодой аудитории. Од-
нако, им нужно продавать идею побега от цифрового мира и подлинной эксклюзивности,
чтобы соответствовать своему люксовому статусу[9] (Скоробогатых, 2016 – с. 385-390).

Ситуацию усложняет и геополитическая перестройка: новые центры роста рынка сме-
щаются в Азию и на Ближний Восток, что требует от брендов очень тонкой культурной
адаптации и локализации, без потери своей глобальной идентичности. Кроме того, тема
устойчивого развития из простого маркетингового тренда превратилась в условие выжи-
вания под давлением регуляторов и сознательных покупателей[13] (Bain & Company, 2024).

В своей работе я опиралась на классическую теорию люкса, которую заложили Кап-
ферер и Бастьен своими «анти-законами» маркетинга, а также на современные исследова-
ния, посвященные цифровизации и новым практикам продвижения. Однако, анализируя
литературу, я заметила, что комплексных работ, которые бы изучали, как именно клас-
сические принципы сочетаются с современными парадоксами (например, баланс между
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цифровой видимостью и реальной эксклюзивностью), пока недостаточно. Данное иссле-
дование направлено на заполнение этого пробела.
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