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Аннотация
Статья содержит обзор и оценку потребительских тенденций, возникших во время пандемии 
COVID-19, с глобальной и локальной (Россия) точек зрения. Авторы исследуют восприятие 
изменений и адаптационное поведение потребителей, а также тактические возможности люк-
совых брендов, заинтересованных в расширении рынка при сохранении премиального бренда 
с его ценностями и историей.
Прежде всего, рынок в сегменте люкс показан через призму изменений, возникших в потре-
бительском поведении в связи с развитием цифровых технологий. С учетом этого фактора 
изучены реакции потребительского поведения, которые появились в новой пандемической 
реальности, и показано, как проявляются глобальные тенденции на российском рынке, с ис-
пользованием статистики поисковых запросов на основе данных Google и Яндекса.
В исследовании показано, что на фоне глобальных тенденций потребительского поведения на-
блюдалась более значительная адаптация российского населения к новым условиям, а также в 
ряде случаях проявилась специфика потребительского поведения на локальном рынке на разных 
этапах динамики распространения коронавируса. На основе анализа новых тенденций даны ре-
комендации о том, какие технологии могут использовать люксовые бренды в условиях пандеми-
ческого спада на российском рынке, чтобы соответствовать потребительским запросам в новых 
реалиях. Исследование может представлять интерес для специалистов в области маркетинга и 
менеджмента, а также исследователей в этой области социологии и отраслевого управления.
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В последнее десятилетие годовые темпы роста бизнеса, работающего в сегменте роскоши, 
устойчиво превышали 10%, и этот рынок постоянно расширялся [Luxury Goods…, 2018]. Рост 
был в основном обусловлен крупными масштабами покупок потребителей из развивающихся 
экономик, которые, однако, не смогли сдержать падение рынка в обстановке, связанной с пан-
демическими изменениями. Негативные рыночные тенденции были выявлены в целом ряде 
исследований, в которых отмечалось следующее:

•	 во время блокады Еврозоны экономическая активность в целом снизилась на 27%, а оцен-
ка годового спада мировой экономики в 2020 г. находится на уровне -3% [Copenhagen 
Economics, 2020; Gopinath, 2020];

•	 индустрия роскоши, представляющая свою продукцию в основном в офлайн-формате на 
торговых площадках, которые не предлагают товары первой необходимости, зафикси-
ровала снижение продаж до 70% (пример модных весенних коллекций) [Corzine, 2020];

•	 во всем мире электронная коммерция, став почти единственным активным каналом продаж 
в этот период, показала рост около 26%, но это не компенсировало снижения общего объема 
розничных продаж, которое оценивается на уровне -6% в 2020 г. [Topline, 2020; Goetzen, 2020].

Цель и задачи исследования

В описанном контексте становится актуальным изучение текущих трендов потребительско-
го поведения в сети интернет и оценка адаптации потребителей к условиям кризиса на при-
мере изменений, наблюдаемых на рынке люксовых брендов. Товары роскоши — это один из 
наименее гибких сегментов рынка, характеризующийся консервативностью потребительских 
мнений и оценок, относительной узостью масштабов и вариантов потребительского выбора, а 
также высокими спросовыми ограничениями по причине высоких цен. В связи с этим авторы 
предполагают, что потребительская адаптация в сегменте роскоши в период пандемии может 
быть затруднена. Динамика основных показателей рынков сегмента люкс, а также перспекти-
вы их восстановления стали предметом этой работы.

Исходя из названной цели, авторы поставили перед собой задачу проверить:
•	 прогнозы международных исследователей о падении интереса пользователей к сегменту люкс,
•	 утверждения о том, что рынки элитных брендов класса люкс будут особенно сильно со-

кращаться в период пандемического кризиса,
•	 а также тезис о том, что в условиях высокой неопределенности и сокращения занятости 

в условиях пандемии потребители должны переключаться с предметов роскоши на более 
дешевые товары других сегментов [Quelch, Jocz, 2009].

Для решения указанных задач был проведен мониторинг изменений в поведении потреби-
телей на основе данных о поисковой активности в интернете в 2020 г.

Современный рынок товаров люкс обладает рядом специфических особенностей. Люксо-
вые бренды в зависимости от уровня дохода и жизненного опыта потребителя ассоциируются 
с различными элитарными образами и марками. В более общем смысле предметы роскоши 
определяются как желательные предметы не первой необходимости, очень дорогие и потому 
труднодоступные [Oxford Dictionary, 2020]. Несмотря на то что в среде исследователей нет еди-
ного мнения относительно универсального определения понятия «люкс», приведенное опре-
деление в целом соответствует традиционной классификации предметов роскоши, которая 
включает в себя: отличное качество, высокую цену, эксклюзивное распространение и произ-
водство, историю или наследие бренда и премиальный уровень обслуживания. Будучи высо-
ко привилегированным на протяжении многих лет, связанный с экспансией среднего класса 
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рынок роскоши начал расти, увеличивая количество брендов, которые приносят ценность по-
требителям и помогают строить долгосрочные отношения [Rigaud-Lacresse, Pini, 2017].

В течение последнего десятилетия на рынке роскоши появилось новое явление: так называе-
мый «новый люкс» или доступный сегмент роскоши, который включает в себя более доступные 
продукты, но строится на «ДНК» люксовых брендов [Kapferer, 2017]. Надо отметить, что сам тер-
мин «ДНК бренда», предложенный в 2002 г. А. Эллвудом [Эллвуд, 2002: 18–19], отражает сущ-
ность бренда как совокупность ключевых характеристик его уникальности — наследуемых вну-
тренних и внешних преимуществ марочного товара. Это особенно ярко проявляется в сегменте 
люкс, бренды которого опираются на свою историю, принципы сохранения и передачи уникаль-
ных признаков. Сегодня многие маркетологи признают модель ДНК бренда как наиболее точно 
отражающую ключевые аспекты бренда в ряду других моделей [Герасименко, Очковская, 2016]. 

Новые потребители, подкованные в цифровых технологиях, трансформировали ландшафт ро-
скоши, вынудив люксовые бренды выйти в онлайн-каналы коммуникации и внедрить электрон-
ные услуги [Kleinjohann, Reinecke, 2020]. Они выросли в совершенно иную технологическую эпо-
ху, что оказало сильное влияние на их ожидания, потребительские привычки и покупательское 
поведение. Эти новые потребители, ориентированные на социальные медиа, больше подвержены 
влиянию сообщества и известных лидеров общественного мнения, они органично объединяют 
онлайн- и офлайн-каналы, ожидая, что и бренды будут омниканальными [Gigovskaya et al., 2018].

Таким образом, можно утверждать, что рынок роскоши столкнулся с вызовами цифровизации 
еще до начала пандемии. Чтобы следовать за спросом нового поколения потребителей и выстра-
ивать с ним долгосрочные отношения, бренды заново создают свою стратегию и учатся внедрять 
цифровые технологии. Важно отметить, что молодое поколение демонстрирует новые модели по-
ведения не только в своем сообществе, но формирует будущие тенденции для всех поколений и, 
безусловно, оказывает влияние на покупательские привычки всех потребителей [Barton et al., 2012].

В последние десятилетия мировой рынок в сегменте люкс рос в основном за счет потребителей 
развивающихся рынков: прежде всего Китая, вклад которого составляет уже около 35% от общего 
объема продаж предметов роскоши, а также за счет бурно развивающегося высшего сегмента сред-
него класса и неуклонного ускорения потребления предметов роскоши в США и Японии [Personal 
luxury…, 2020]. Туристическая розничная торговля с привлекательными скидками и подтвержден-
ной подлинностью продуктов была все эти годы важным каналом для отрасли, поскольку 20–30% 
потребителей совершали покупки за пределами своей родной страны [Achille, Zipser, 2020]. Исто-
рически роскошь очень медленно входила в область электронной коммерции: в 2014 г. около 40% 
брендов еще не продавались онлайн [Bourne, 2014]. В 2019 г. доля электронной коммерции выросла 
примерно на 12% на рынках роскоши по всему миру [Personal luxury…, 2020].

С учетом названных выше тенденций, обратимся к происходящим на этих рынках измене-
ниям и отметим ведущие аргументы относительно основных причин резкого падения рынка 
роскоши во время первой волны пандемии COVID-19:

•	 Онлайн-канал в секторе роскоши был слабо развит по сравнению с другими категория-
ми [Personal luxury…, 2020; Lipsman, 2019].

•	 Падение происходит по аналогии с рецессией 2008–2009  гг., когда во время экономи-
ческого и финансового кризиса потребление роскоши падало на 4–15% под влиянием 
снижения покупательной способности и инфляции [Lipsman, 2019].

•	 Розничные продажи в Китае, где был самый большой сегмент потребителей роскоши, 
упали на 21% во время карантинных ограничений в 2020 г. [Rogers, 2020].

•	 В период пандемии туристическая розничная торговля люксовыми брендами была пол-
ностью закрыта, и ее восстановление происходит медленно — по мере возобновления 
транспортного сообщения.
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Выручка от продажи предметов роскоши в России составляет всего около 2% от общемиро-
вых продаж, но при этом 45% российских потребителей предметов роскоши вносят свой вклад 
в мировую статистику, совершая покупки за пределами страны [Statista, 2020; Gigovskaya et al., 
2018]. Потребление предметов роскоши в основном сосредоточено в Москве: на долю жителей 
столицы приходится около 70% местного рынка [Deloitte, 2019]. Экономический климат в Рос-
сии, а также различные геополитические и макроэкономические изменения привели к спаду в 
экономике, который, однако, не повлиял радикально на рынок роскоши. Начиная с 2015 г. на-
блюдается уход россиян с внешних рынков, где они традиционно осуществляли свои расходы. 
При этом, если мы обратимся к каналу электронной коммерции, то увидим, что там появляются 
ключевые дистрибьюторы роскоши, такие как Mercury, Bosco, Crocus и Jamilco, которые ранее 
не были настолько продвинуты в онлайн-продажах. Причин тому несколько. Во-первых, всегда 
существовала проблема с логистикой по территории страны и низким уровнем обслуживания. 
Именно поэтому некоторые крупные игроки электронной коммерции в России стали развивать 
собственные курьерские компании (например, LaModa, Wildberries, Ozon) в Москве и других 
регионах. Кроме того, для некоторых видов предметов роскоши, таких как ювелирные изделия и 
алкоголь, российское законодательство сохраняет ряд ограничений на онлайн-продажи. В силу 
сложностей процесса онлайн-торговли ее удельный вес на рынке роскоши составлял всего око-
ло 7% [Gigovskaya et al., 2018]. Тем не менее в период локдауна игроки этого рынка попытались 
продвинуться в электронных продажах. Например, ЦУМ предлагал дополнительные услуги в 
режиме онлайн: бесплатная примерка 20 предметов в одном заказе и услуги профессионального 
стилиста на дому. Ритейлер товаров сегмента красоты Golden Apple сократил время доставки с 
2–4 дней до 2–4 часов и перевел часть розничного персонала на работу курьерами.

Ограниченная возможность совершать покупки за рубежом в условиях пандемии может стать 
хорошим импульсом для развития онлайн-продаж в отечественных компаниях, так как при не-
стабильном обменном курсе они могут предложить более привлекательные сделки, чем трансгра-
ничные игроки. В то же время экономический климат становится более сложным, объем рынка 
сокращается, и игрокам нужно завоевывать потребителя в условиях жесткой конкуренции.

Согласно международным исследованиям российских потребителей и принятия ими реше-
ний о покупке в 2020 г., 45% потребителей роскоши находятся под влиянием социальных сетей 
и обращают внимание на такие факторы, как социальная ответственность и устойчивое раз-
витие брендов. Сильным драйвером для потребителей также считается сотрудничество люкса 
с массовыми брендами (например, сотрудничество Kenzo с Vans или Louis Vuitton с Supreme): 
«90% покупателей продукции сегмента люкс в России заявили об осведомленности о подобных 
акциях, а 42% принимали в них участие» [BCG and Altagamma, 2019]. В целом динамика пред-
почтений российских потребителей согласуется с мировыми трендами. 

По данным BCG-исследования топ-10 стран по расходам на роскошь, включая Россию, са-
мые оптимистичные прогнозы предполагали падение мирового рынка роскоши до 45–60% в 
2020 г. Потребители товаров класса люкс почувствовали влияние кризиса на свои финансы, 
что отразилось на их поведении и в расходах. 57% отмечали, что экономическая неопреде-
ленность мешает им совершать покупки и делать инвестиции, которые они планировали ра-
нее [BCG and Altagamma, 2020]. В свете крупных экономических и потребительских сдвигов и 
ожидаемого длительного периода восстановления (до 2–3 лет) участники рынка столкнулись с 
необходимостью адаптироваться и сокращать потенциальные потери [Goetzen, 2020].

Пребывание в домашнем режиме и изменение образа жизни населения, вызванные санитар-
ными мерами, трансформировали потребительское поведение во всех рыночных сегментах. Это 
проявилось в отношении потребления отдельных товарных категорий (например, бум спроса 
на спортивную одежду и домашнее оборудование, домашний декор и т. д.) и изменениях целых 
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сегментов рынка (например, всплеск в потреблении контента — видео, онлайн-образование, со-
циальные медиа и пр.). Помимо этого, Google Trends позволяет зафиксировать следующие гло-
бальные изменения в поведении потребителей во время пандемических ограничений: 

1.	 Перемещение потребительского интереса, который можно проследить по ключевым сло-
вам поиска в интернете, от запросов розничных покупок к запросам «доставка на дом».

2.	 Онлайн-изучение опыта других пользователей через контент по запросам «делай вме-
сте со мной» («with me»). Данный контент способствует самообразованию и развитию 
различных навыков (например, материалы на тему «готовь со мной вместе» («cook with 
me»), где люди узнают, как создатель контента готовит еду; или контент на тематику «как 
сделать…» («how to»)). 

3.	 Поддержка различных сообществ, которая проявляется через поиск по таким направле-
ниям, как помощь сотрудникам на передовой (медицинские и социальные работники), а 
также благотворительность (помощь пожилым слоям населения и пр.).

4.	 «Прямые трансляции» в сети: с трендом на «виртуальные визиты» или «онлайн-марафо-
ны» [Walpert-Levy, 2020].

Эти тенденции представляют собой основу для сдвигов к новой реальности. Применимы 
ли эти изменения к потребителю на российском рынке? Актуальны ли они для потребителей в 
сегменте люкс? В настоящем исследовании авторы пытались ответить на эти вопросы с помо-
щью анализа онлайн-данных. 

Методология исследования

Для оценки изменений в поисковой активности потребителей авторы работы анализируют 
историю поиска в Российской Федерации в течение 2020 г. (01.01.2020 — 31.12.2020) в сравне-
нии (где это уместно) с 2019 г. по различным ключевым словам, относящимся к потребитель-
скому поведению, пандемии COVID-19, а также к брендам класса люкс и премиум в России. 

В конце 2020 г. доля поисковой системы Яндекса в России составляла 59%, а Google — 39%, 
поэтому для исследования авторы в первую очередь собрали и проанализировали данные Ян-
декса — с помощью инструмента Yandex WordStat (https://wordstat.yandex.ru/). Данный источ-
ник позволил извлекать абсолютные объемы потребительских поисковых запросов на основе 
конкретного ключевого слова (или слов) на еженедельной или ежемесячной основе для отсле-
живания динамики интереса пользователей сети.

Поисковая система Google Trends (https://trends.google.ru/trends/?geo=RU) предоставляет 
аналогичную статистику, но в относительном значении, а также предлагает сравнения на осно-
ве географического положения или накопленных во всем мире данных. Поэтому в тех случаях, 
когда требовалось глобальное сравнение, авторы использовали статистику Google.

Несмотря на то что ни один из двух источников данных не позволяет узко отфильтровать 
данные по потребительскому сегменту, они дают вполне понятное представление об общем 
интересе к теме, что и составляет предмет настоящей статьи. Важно также отметить, что эти 
ресурсы доступны на бесплатной основе, и поэтому описанная методология исследования мо-
жет быть рекомендована для применения в будущем в студенческих и аспирантских иссле-
дованиях для отслеживания изменений и динамики поведения пользователей сети Интернет.

Для того чтобы оценить общую поведенческую реакцию населения на новый пандемиче-
ский вызов, авторы прежде всего сравнивают общие объемы поисковых запросов за период 
с января 2019  г. по декабрь 2020  г. безотносительно к отдельному рыночному сегменту. Ав-
торы протестировали те же ключевые слова, которые были предложены в названном выше 
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исследовании T. Walpert-Levy [Walpert-Levy, 2020], опубликованном на платформе Think with 
Google, с целью оценки релевантности данных параметров для населения в России. В следую-
щих частях работы авторы анализируют специфику адаптации потребительского поведения 
и восстановления ведущих брендов в сегменте люкс на фоне выявленных общих тенденций.

Результаты исследования

Общая динамика поисковых запросов периода пандемии
Статистика поисковых запросов показывает, что более высокий интерес к четырем ключевым 
словам поисковых запросов периода пандемии («доставка на дом», «как сделать», «пожерт-
вовать», «виртуальные визиты») был актуален для российского потребителя только в период 
первой волны, когда офлайн-магазины и развлекательные заведения были полностью закры-
ты. Во время второй волны с более мягкими условиями ограничений (когда применялась само-
изоляция для пожилых людей и детей; работали, хотя и с ограничениями, компании рознич-
ной торговли и индустрии общественного питания) наблюдается другая динамика. 

Самая высокая активность пользователей по запросам «доставка на дом», «онлайн-туры» 
и поиск контента по запросу «как сделать» наблюдались в апреле, с началом первой волны 
ковидных ограничений, а затем наступил период нисходящей динамики (хотя и не до базо-
вого уровня конца 2019  г.; см. рис.  1). Незначительные изменения произошли в отношении 

Рис. 1. Динамика поисковой активности российских потребителей в 2019–2020 гг. Источник: 
составлено авторами по данным Yandex Wordstat, 01.01.2019 — 31.12.2020
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благотворительности — в запросах с ключевым словом «пожертвовать», где общая динами-
ка и объемы стали довольно низкими. При этом привычка к покупкам в интернет-магазинах 
с доставкой на дом, возникшая как адаптационная стратегия, закрепилась у потребителей, и 
бренды также должны адаптироваться к этой реальности. Названные тренды представляют 
интерес и должны учитываться компаниями и исследователями, специализирующимися на 
потребительском маркетинге как в России, так и в мире.

Стадия восстановления экономики: изменения поисковых 
запросов потребителей
С учетом влияния второй волны коронавируса на экономическую ситуацию и в отсутствие 
прогноза относительно окончания вакцинации, прогнозировать сроки восстановления по-
требительского рынка пока рано. Данные по онлайн-активности пользователей интернета по-
казывают, что поисковый интерес к теме COVID-19 в мире снижался на этапе спада первой 
волны пандемии, а затем снова повысился с приходом второй волны — и остается высоким до 
конца периода наблюдения. Однако применительно к России мы можем наблюдать несколько 
иную и даже противоположную ситуацию: на графике виден нисходящий тренд (см. рис. 2).

Рис. 2. Поисковый тренд по ключевому слову COVID. Данные по всему миру. Источник: 
составлено авторами по данным Google Trends 08.01.2021 г.

Означает ли это, что потребители возвращаются к стандартным привычкам потребления? 
Чтобы ответить на этот вопрос, вернемся к потребительским тенденциям, наметившимся в 
2019 г. Основываясь на отчетах Facebook, который постоянно анализирует активность поль-
зователей в социальных сетях, можно, на наш взгляд, отметить не возврат к традиционным 
стереотипам, а развитие новых ориентиров и векторов потребительского поведения, которые 
окажут влияние на все рыночные сегменты, включая люксовый. К ним относятся следующие:

•	 Ответственное потребление, изменения в сторону минимализма и преобразований об-
раза жизни для поддержки «зеленых движений».

•	 Продолжающийся переход от традиционных каналов коммуникаций (телевидение, 
культурные мероприятия и прочие) к социальным сетям, подкастам и т. д.
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•	 Развитие сообществ, продвигающих здоровый образ жизни, таких как клубы бега трус-
цой, спортивной ходьбы и т. п. для людей, разделяющих общие социальные ценности 
[The 2020 Topics, 2020].

Чтобы понять особенности восприятия названных тенденций российским населением в 
глобальном контексте в период пандемии и, исходя из этого, их возможное влияние на по-
требительское поведение применительно к категории «новый люкс», авторы протестировали 
несколько ключевых слов, связанных с вышеприведенными темами. Для отслеживания из-
менений потребительского мышления в качестве примера использовались набирающие по-
пулярность новые ключевые слова «минимальное потребление» и «переработка»; для медиа 
сдвига  — категория «подкаст»; для коммуникационного идейного сообщества  — категории 
«беговой клуб» и «онлайн-марафоны» (см. табл. 1). Данные показывают, что «зеленая» тема во 
время кризиса COVID-19 несколько теряла свою популярность, но в то же время заметен более 
высокий запрос на категорию «минимальное потребление» во время пандемии. По-видимому, 
в период кризиса приоритет населения отдается более насущным потребностям, поэтому насе-
ление более осознанно выходит на базовый минимально необходимый уровень потребления.

Таблица 1. Примеры динамики запросов по ключевым словам

Ключевые слова 2019 2020 Динамика
Подкаст 1 074 565 2 018 255 +88%
Переработка 274 196 254 58 -7%
Беговой клуб 44 020 35 587 -19%
Минимальное потребление 16 657 29 855 +79%
Онлайн-марафон 143 075 1 180 348 +725%

Источник: составлено авторами по данным Yandex WordStat. Сравнение интервалов 01.01.2019 — 
31.12.2019 и 01.01.2020 — 31.12.2020.

Чтобы понять, актуальны ли тенденции потребительских сдвигов для рынка люксовых 
и премиальных товаров, основываясь на поисковой активности населения, авторы выя-
вили и проанализировали динамику интереса к поиску люксовых брендов на российском 
рынке (см. табл.  2) по данным рейтинга Brand Finance luxury brands rankings 2020  г., ак-
кумулировав эти данные для расчета динамики поиска пользователей в Яндексе [Brand 
Finance, 2020].

Несмотря на то что люксовые товары больше всего страдают от сокращения потребления в 
кризисные периоды, статистические данные показывают рост (+14%) потребительского инте-
реса к люксовым брендам в 2020 г. (табл. 2). Здесь стоит отменить, что при анализе поисковой 
активности за основу берется ключевое слово, которое использует пользователь. Если слово (в 
нашем случае — название бренда) имеет несколько значений, разделить, что именно по смыслу 
искал пользователь, невозможно. Более детальный анализ можно проводить в связке с уточня-
ющими ключевыми словами, например «часы Omega». Однако в рамках данного исследования 
первоочередным объектом анализа является общий тренд категории, а не изучение конкрет-
ных брендов и их активностей, поэтому бралось общее название бренда, без дополнительных 
ключевых слов. 

Для более детального анализа изменений отношения к люксовым брендам, вызванных пан-
демией COVID-19, была рассчитана сравнительная общая динамика интереса к поиску топ–20 
брендов в 2019 и 2020 гг. (рис. 3).
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Таблица 2. Динамика поиска топ–20 люксовых и премиальных брендов в России

Позиция 
в рейтинге 2020

Имя бренда / 
ключевое слово

Россия
Количество 
поисковых 

запросов, 2019

Количество 
поисковых 

запросов, 2020

Динамика

1 Porsche 2 215 021 2 652 366 +20%
2 GUCCI 2 956 593 3 021 133 +2%
3 Louis Vuitton 1 093 500 1 123 813 +3%
4 Cartier 725 130 760 713 +5%
5 Chanel 2 808 989 2 918 284 +4%
6 Hermès 1 436 547 1 422 599 -1%
7 Ferrari 1 715 422 2 870 068 +67%
8 Rolex 729 509 809 220 +11%
9 Dior 2 589 628 3 378 402 +30%
10 COACH 667 155 776 828 +16%
11 Estée Lauder 691 922 810 458 +17%
12 Tiffany & Co. 993 989 1 156 771 +16%
13 Guerlain 856 144 859 911 0%
14 Shiseido 598 967 700 028 +17%
15 Burberry 1 053 377 1 033 060 -2%
16 Prada 1 074 242 1 073 140 0%
17 Lancôme 838 783 864 677 +3%
18 Omega 1 825 405 2 064 500 +13%
19 Armani 1 647 912 1 690 150 +3%
20 Clarins 956 907 1 282 588 +34%
  ВСЕГО 27 475 142 31 268 709 +14%

Источник: составлено авторами по данным Yandex WordStat. Сравнение интервалов 01.01.2019 — 
31.12.2019 и 01.01.2020 — 31.12.2020

Рис. 3. Поисковая динамика интереса к топ–20  люксовых брендов на российском рынке в 
2019  и 2020  гг. по месяцам. Источник: составлено авторами по данным Yandex WordStat. 
Сравнение интервалов 01.01.2019 — 31.12.2019 и 01.01.2020 — 31.12.2020



Население и экономика 5(2): 16–28 25

Выводы и рекомендации

Как показало исследование, гипотеза, сформулированная на основе данных по первой волне 
пандемии, не подтвердилась в отношении российского рынка к концу 2020 г.: население проде-
монстрировало большие возможности для адаптации к новой реальности в условиях кризиса 
в целом, а также значительный потенциал восстановления спроса в сегменте люкс.

На основе проведенного анализа логично поставить вопрос о том, вернется ли потребитель-
ское поведение к докризисному тренду, возобновятся ли тенденции роста рынка, наблюдавшиеся 
до кризиса пандемии COVID-19, или же стратегия предпринимательства в сегменте люкс должна 
быть полностью переосмыслена на основе новой реальности, поскольку произошли существенные 
сдвиги в потребительских ценностях. Как показали первые уроки пандемии, изменения неизбеж-
ны, некоторые тенденции будут менее заметны из-за влияния экономического кризиса и сокраще-
ния потребления, но компании будут адаптироваться к новым реалиям [Gerasimenko, 2021]. У на-
селения также могут возникать новые потребительские предпочтения, поскольку окружающая 
среда продолжает оставаться нестабильной. В этом контексте применительно к теме исследования 
возникает вопрос: как должны реагировать люксовые бренды на эти вызовы?

Исторически сложилось, что для защиты фирменного стиля и наследия индустрия люк-
са очень медленно воспринимала возможности цифровых технологий и новые тенденции. 
Забота о сохранении консервативных устоев брендов роскоши сдерживала выход на он-
лайн-рынок. Однако новые потребительские сдвиги приведут к тому, что люксовые бренды 
должны будут адаптировать свою стратегию. Фокус на ценообразовании, ограниченном рас-
пределении, превосходном обслуживании клиентов по-прежнему будет главным приорите-
том для большинства компаний класса люкс, но этот рынок должен быстро адаптироваться 
к новому миру.

Как показало исследование, в динамике мы не наблюдаем большой корреляции между ры-
ночными ограничениями в период COVID-19 и интересом к люксовым брендам на российском 
рынке. Доказывает ли это, что интерес к люксовым брендам менее подвержен возникающим 
сегодня новым потребительским тенденциям? Хотя мы сделали такое наблюдение в рамках 
своего исследования, надо заметить, что меньшая волатильность не отрицает необходимости 
адаптации. Люксовые бренды, находящиеся на переднем крае инноваций, должны охватывать 
новые и подчеркивать уже существующие инструменты продвижения, чтобы преуспеть в биз-
несе в долгосрочной перспективе. 

Основываясь как на ключевых особенностях люксовых брендов, так и на описанных совре-
менных сдвигах в онлайн-поведении потребителей, авторы предлагают изучить актуальные 
перспективы адаптации люксового сегмента к новым пандемическим вызовам:

1.	 Работа с потребительской базой. Роскошь строится на лояльных потребителях, и все 
игроки добиваются ее годами; с помощью цифровых технологий компании могут из-
влечь выгоду из этих данных в кризисный период. 

2.	 Переход к открытости видео-контента. «Сторителлинг» всегда был ключевым моментом 
дифференциации для элитных брендов класса люкс, поскольку он включает уникаль-
ность в потребительский опыт. Теперь видео-контент — это один из самых ярких спо-
собов донести историю бренда и в то же время хорошее решение для продвижения по 
формуле «with me» и «how to».

3.	 Акцент на электронных бутиках. Электронная коммерция, будучи высоко маржиналь-
ным бизнесом, может помочь компаниям вновь повысить отдачу от инвестиций. Так, 
сегмент красоты в сегменте люкс уже использовал видео-чаты во время локдауна, что 
помогло сохранить вовлеченность торгового персонала и принесло бизнес-показатели 
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+32% конверсии и +28% среднего прироста корзины [Adindex, 2020]. Локально в России 
бренды этого сегмента также тестировали различные виды онлайн-консультаций и он-
лайн-примерки (Lancome, Clarins).

4.	 Омниканальные магазины. В настоящее время омниканальные технологии управления 
продажами могут помочь не только улучшить характеристики продукта, но и объеди-
нить онлайн- и офлайн-опыт клиентов, полностью охватывая новые возможности с без-
наличными платежами, распознаванием лиц и дополненной реальностью. 

5.	 Новая концепция продукта. Потребление роскоши меняется, и компании также долж-
ны изменить способ разработки продуктов и услуг, ориентируясь на ценности устой-
чивого развития. В качестве недавнего примера можно привести модный бренд The 
Pangaia, созданный российским цифровым предпринимателем Мирославой Думой, ко-
торая предлагает простую дизайнерскую спортивную и повседневную ткань из эко-ма-
териалов, продвигаемую мировыми знаменитостями и бурно растущую в продажах 
в период пандемии с постоянным отсутствием нереализованных запасов и листами 
ожидания. 

Сегодня, в условиях выхода из пандемии, потребительское поведение неизбежно меняется, 
что провоцирует изменения в работе бизнеса. В данной статье проанализированы актуальные 
тенденции потребительского поведения в премиальном рыночном сегменте, которые мож-
но было  наблюдать в период пандемического шока на основе поисковой активности людей 
в интернете, и даны рекомендации брендам, как оставаться актуальными для подкованных в 
цифровых технологиях клиентов в период выхода из пандемического кризиса. Очевидно, что 
экономика вступает во времена еще большего динамизма, жесткой конкуренции, неопреде-
ленности и уязвимости, поэтому в ней должны возникать новые бизнес-модели, даже в кон-
сервативном люксовом сегменте с его неизменными столпами ценности. Многие организации 
сталкиваются с вопросом: как адаптироваться к радикальным изменениям в будущем? Этот 
вопрос остается открытым и должен стать предметом дальнейших исследований, поскольку 
трансформация только началась.
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