
Конференция «Ломоносов-2026»

Секция «30.2 Связи с общественностью в коммерческих структурах»

Роль эксклюзивности и ограниченных коллекций в рекламных кампаниях
люксовых брендов Как маркетинг дефицита усиливает ценность и желание

покупки

Научный руководитель – Костикова Анна Анатольевна

Румянцева Арина Дмитриевна
Студент (бакалавр)

Московский государственный университет имени М.В.Ломоносова, Философский
факультет, Кафедра философии языка и коммуникации, Москва, Россия

E-mail: arirumyantseva06@gmail.com

В эпоху перепроизводства и тотальной доступности товаров масс-маркета люксовые
бренды теряют свою исключительность, если не управляют ею специально. Традицион-
ные методы продвижения, ориентированные на широкий охват, не работают в премиум-
сегменте, так как снижают воспринимаемую уникальность бренда. В связи с этим возни-
кает необходимость изучения маркетинга дефицита как основного инструмента создания
ценности в условиях перенасыщенного рынка.

Целью данной работы является анализ того, как стратегии эксклюзивности и выпуска
ограниченных коллекций влияют на восприятие ценности продукта и формируют потре-
бительское желание, а также выявление психологических механизмов, лежащих в основе
эффективности таких рекламных кампаний.

В данном исследовании рассматривается, почему искусственное ограничение доступ-
ности товара повышает его привлекательность сильнее, чем любые скидки. В частности,
анализируется, как люксовые бренды используют дефицит для создания эмоциональной
связи с покупателем. Так, Т. Янчук и И. Кириленко в своем исследовании подчеркивают,
что психологические механизмы, запускаемые ограничениями (например, страх потери
возможности), работают эффективнее, чем рациональные доводы о выгоде [3]. Это объ-
ясняет, почему покупатель готов переплачивать за «редкость».

Кроме того, в работе будет показано, что успех таких стратегий напрямую зависит
от их честности. Как утверждает Е. Лаптиская, маркетинг должен быть правдивым, и в
люксовом сегменте это правило критично: если дефицит окажется фальшивкой, доверие
к бренду будет разрушено [4]. Также в контексте цифровой среды работа опирается на
наблюдение Д. Э. Возиянова о «парадоксе прозрачности», когда потребитель, имея доступ
ко всему миру через интернет, парадоксальным образом ищет то, что недоступно другим
[9]. Эти теоретические положения будут применены к анализу конкретных рекламных
кампаний люксовых брендов, чтобы выявить закономерности успешного использования
эксклюзивности.

Таким образом, маркетинг дефицита в люксовом сегменте выступает не просто как
рекламный прием, а как стратегический инструмент управления ценностью бренда. Экс-
клюзивность и ограниченные коллекции позволяют брендам не только поддерживать пре-
миальный статус, но и формировать у потребителя устойчивое желание, основанное на
эмоциональных, а не рациональных мотивах. Эффективность таких кампаний напрямую
зависит от аутентичности дефицита и точного понимания психологии целевой аудитории.
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