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Успех любого бренда во многом зависит от выбранной маркетинговой стратегии. Стоит отметить, что продвижение лакшери товаров кардинально отличается от продвижения товаров общего потребления. Ключевой отличительной чертой рынка роскоши является действие обратных законов рыночного поведения, именно поэтому маркетинг в данном сегменте трансформируется из инструмента сбыта товаров в инструмент управления желанием, основанным на психологии потребителей со статусом HNWI и UHNWI. Лакшери бренды адаптируют классические маркетинговые модели (4P, 7P, 4C, AIDA и т. д.) под специфику рынка, наделяя элементы моделей несколько иным смыслом. Актуальность такого подхода подтверждается динамикой развития рынка: мировой рынок личных предметов роскоши показывает положительный среднегодовой прирост до начала пандемии COVID-19 в 2019 году. Среднегодовой темп роста (CAGR) за период 2014–2019 гг. составил приблизительно +4,7%.
Пандемия COVID-19 стала переломным моментом для мирового рынка личных предметов роскоши. В 2020 году заметно сократился объем рынка — с 281 до 220 млрд евро, что составило 21% отрицательного прироста рынка [1]. Такой глубокий спад демонстрирует шоковое влияние пандемии на все секторы экономики, даже на традиционно «стабильные» к внешним шокам, к которым принято относить рынок личных предметов роскоши. Пандемия стимулировала структурные изменения на рынке, а также усилила диверсификацию рынков по региону. Традиционно крупнейшими рынками роскоши являются Европейский Союз, Северная Америка, Китай и Япония. Текущее исследование ограничено изучением двух рынков — ЕС и Китая. Оба рынка показывают положительную динамику до начала пандемии COVID-19, однако стоит отметить, что размер европейского рынка во многом зависел от продаж китайским туристам на территории ЕС. По состоянию на 2019 год китайские туристы составляли 37% tax-free продаж в Европе, что позволяет оценить расходы китайских туристов в Европе на уровне 16–20 млрд евро [3]. Положительный прирост европейского рынка во много связан с удачным выбором маркетинговых стратегий, направленных на китайского потребителя. До пандемии COVID-19 китайские потребители являлись приоритетной аудиторией для европейских домов роскоши. В структуре выручки крупнейших европейских групп (LVMH, Kering) доля китайских покупателей достигала 30–35%, что обусловило необходимость подстраивать маркетинговые стратегии под специфику этого рынка. Европейские бренды адаптировали коммуникации с потребителями (продвижение через «лидеров мнений» (KOL), социальные сети), выпускали продукты с китайской культурной символикой и расширяли розничное присутствие в Китае. Положительный прирост европейского рынка люкса в 2015–2019 гг. в значительной степени был связан с успешностью выбранных стратегий. Во время пандемии COVID-19, китайский рынок показал наименьший спад среди трех крупнейших рынков (-11.1% против -26.3% на европейском рынке и -23.5% на американском рынке соответственно), что также связано с возвращением спроса на внутренний рынок Китая [3]. В 2021 году CAGR рынка не только выходит на докризисные уровни, но и значительно обгоняет их — на 3–4% [1]. По состоянию на 2025 год размер рынка составляет 358 млрд евро, CAGR 2021–2025 гг. составил приблизительно 5,4%, что свидетельствует о том, что после пандемии рынок адаптировался к новым реалиям и стабилизировался. По прогнозам консалтинговой компании Bain&Co, в 2026 году рынок личных предметов роскоши составит приблизительно 370–376 млрд евро, со среднегодовым приростом в 3–5% [2]. Быстрое восстановление рынка после пандемии свидетельствует о том, что глобальный рынок роскоши достаточно зрелый, именно поэтому традиционные маркетинговые модели сохраняют свою силу и эффективность, несмотря на внешние шоки. 
[bookmark: _GoBack]Стоит отметить, что после фрагментации глобального рынка, на двух рассматриваемых региональных рынках наблюдались схожие тенденции. В Китае зародился тренд «Гочао» — обращение к традиционной национальной культуре, сочетание национальных элементов одежды и современного фасона. Совокупный объем тренда в 2023 г. составил 278 млрд евро. В Европе наибольшую популярность приобрел тренд «тихой роскоши» — сознательный отказ от кричащих логотипов, демонстрация статусности через сдержанность и аутентичность. Совокупный объем тренда — 131,5 млрд евро. Схожие на первый взгляд тенденции имеют совершенно разное идейное наполнение и различную целевую аудиторию в двух регионах, что делает невозможным применение «универсальных» маркетинговых стратегий. Особенностью маркетинга в рамках китайского тренда «Гочао» является высокая доля онлайн-коммуникации, продвижение продукции через «лидеров мнений», а также выбор стратегий в условиях высококонкурентного рынка. Европейские бренды «тихой роскоши» выстраивают маркетинговые стратегии вокруг вневременных категорий, включающих в себя историю бренда, его философию и ценности. 
Анализ ключевых финансовых показателей европейских конгломератов роскоши (LVMH, Kering Group, Prada Group) и показателей китайских лакшери брендов (Li-Ning, Bosideng) подтверждает гипотезу, что европейские бренды «тихой роскоши» используют классические маркетинговые модели в ведении бизнеса, в то время как китайские бренды в рамках тренда «Гочао» отходят от классических маркетинговых моделей и создают принципиально иные модели, интегрирующие локальные культурные смыслы и специфические инструменты продвижения (KOL, live-streaming, национальную символику), не имеющие аналогов на других рынках. В текущем исследовании автор с помощью структурного анализа финансовых показателей крупнейших игроков на лакшери рынке Китая и ЕС выявляет факторы, влияющие на маркетинг брендов на двух рынках, а также на основе проведенного анализа предлагает регрессионную модель с учетом временных лагов.
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