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Актуальность

Если спросить любого человека:«Что такое роскошь?», мы непременно получим совершенно разные ответы на данный вопрос. Некоторые считают, что роскошь – это иметь дорогую машину, вещи и аксессуары от известных дизайнеров, поездки в зарубежные страны. Другие придерживаются мнения, что роскошь – это, напротив, нематериальные ценности, такие как счастливая полноценная семья,крепкое здоровье, интересный отдых и т.д. Как мы видим, в современном мире понятие роскоши является субъективным, и взгляды на роскошь довольно широки и многогранны. Понятие роскоши изначально пришло к нам из латинского языка и означало «обильное плодородие», но с течением времени оно трансформировалось в излишество, расточительность, распутство.Так,напримерв XVIвеке только аристократы могли позволить себе носить бархат, золотые галуны, иметь на столе каменную камбалу(редкая,дорогостоящая морская рыба) – все это считалось роскошью в те времена, так как людям других сословий это было совершенно недоступно. По мнению французского писателя,Мишеля Монтеня, именно запрет, как ничто другое, способен стимулировать потребление.В книге американского писателя и журналиста XXI века Дэвида Брукса «Бобо в раю: Откуда берется новая элита», говорится,что новая элита,а именно потребители роскоши, не стараются приобрести вещи, которые будут слишком вычурными, а наоборот, приобретают скромные вещи, высокая цена которых будет известна только узкому кругу лиц. Роскошь определяется в большей мере, временем и средой, так как то,что было роскошью для многих людей несколько веков назад, вряд ли сегодня будет востребованной роскошью для человека, живущего в эпоху научно-технических  революций.Следовательно, что само общество решает, что будет являться роскошью. Так,например, в большинстве африканских племен роскошью будет чистая питьевая вода.Можно с уверенностью сказать, что  тема роскоши будет актуальна всегда, так как роскошь не стоит на месте, а постоянно эволюционирует. С изменением понятия, содержания роскоши уже  начинают возникать новые потребители «люкса». Так,к примеру, если раньше роскошь была доступна только аристократам, людям из высоких слоев общества, то сейчас она становится доступной более широкому кругу людей.
 В современном мире роскошь часто принято связывать с понятием бренда. «Бренд – это совокупность функциональных, эмоциональных и символических ценностей, обещающих уникальный и позитивный опыт»
.Известный маркетолог-современник,Жак –НоэльКапферер считает,что роскошь вовсе не может существовать без бренда: 
«Роскошь предлагает понятийные рамки хорошего вкуса. Именно поэтому управление роскошью не должно строиться на потребительских ожиданиях: вдохновением для люксовых брендов служит собственная философия, собственное глобальное видение, тот специфический стиль, который они продвигают,а также стремление к установлению собственных стандартов».
Цель исследования
Определить восприятие «новой» и «старой» роскоши различными сегментами потребителей люксовых брендов,а также понять, что для них на данный момент является роскошью.
Разработанность темы

Существуют разные подходы к классификации потребителей роскоши.В 2010 г. американские маркетологи Han Y. J., Nunes J. C., Drèze X. разработали классификацию потребителей  роскоши, состоящую из 4 категорий: патриций, парвеню, позер и пролетарий. Патриций-это человек, рожденный в семье потомственных аристократов, парвеню – человек, который благодаря собственным усилиям смог занять высокое положение в обществе; позеры  имеют большое желание постоянно выделяться из толпы,  а пролетарии вовсе отказываются от приобретения товаров класса «люкс» (Источник: http://classic.marshall.usc.edu/assets/125/21653.pdf).Для России данная классификация неприменима, так как сегмент патрициев в силу исторических событий почти полностью отсутствует в нашей стране. В своей работе я буду использовать классификацию российских потребителей роскоши, разработанную маркетологами из MagramMarketResearch .Они выделили следующие группы потребителей люксовых брендов в России: «консерваторы», «карьеристы» и «прожигателей жизни». Консерваторы – люди 30 - 50 лет, владеющие собственным бизнесом, топ-менеджеры крупных компаний. Карьеристы – люди 25 – 35 лет, стремящиеся добиться продвижения по службе. Прожигатели жизни – молодые люди, студенты, а также домохозяйки, не имеющие своего источника дохода. (Источник: http://www.sostav.ru/articles/2007/10/08/ko1/).
Изучением понятий «новой» и «старой» роскоши занимались такие писатели и маркетологи, как В.Райцле,М.Сильверстайн и Н. Фиск.Немецкий бизнесмен  Вольфганг Райцле, связывает понятие старой и новой роскоши с потреблением редких видов сырья. Так, «старая» роскошь характеризуется нерациональным использованием природных богатств, например создание золотой ванны с многочисленными бриллиантами. «Новая роскошь»-наоборот,рациональное использование материалов, необходимые товары длительного использования.
М.Сильверстайн и Н.Фиск подразумевают под «новой роскошью»  ситуацию, при которой человек, приобретая люксовый товар, не  пытается повысить свой статус в обществе, а хочет эмоционально поддержать себя, получить удовольствие от покупки (покупка шампуня CHI,автомобиля Mercedez-Benz). «Старая роскошь»-дорогостоящие,эксклюзивные ,ограниченные в количестве вещи ,например,RollsRoyce.
Метод исследования

На данном этапе был использован метод качественных исследований – глубинное интервью. Результаты глубинного интервью позволили получить предварительные результаты, которые будут в дальнейшем проверены с помощью онлайн опроса.

В интервью принимали участие 5 человек,принадлежащих к 3 разным категориям потребителей товаров класса «люкс».
Результаты исследования

В результате проведения интервью, выяснилось, что для консерваторов «старая роскошь» –товары с уникальной техникой исполнения, которые доступны ограниченному количеству людей,например, фарфор Meissen, вино InglenoolCabernetSauvignonValley. «Новая роскошь» – современные и дорогостоящие гаджеты в сфере IT,например,AppleWatch.Они приобретают товары класса «люкс» только для своего удовольствия.
Для карьеристов «старая роскошь» - это знаменитые люксовые бренды, среди которых  есть товары, «кричащие» о своей статусности,например, LouisVuitton,Gucci,Dolce&Gabbana. 
«Новая роскошь» для них так же, как и для консерваторов связана с новинками в сфере IT.У карьеристов ярко выражено демонстративное потребление. Они покупают аксессуары, одежду от всемирно известных брендов, пытаясь  тем самым показать свое высокое положение в обществе для дальнейшего продвижения по карьерной лестнице.
Последняя категория потребителей – прожигатели жизни. Для современной молодежи «старой роскошью» являются вещи люксовых брендов, которые сделаны вручную и на заказ (свадебное платье ZuhairMurad, ювелирное украшение с инициалами от Cartier).Молодому поколению  хочется ощущать себя особенными, «не такими, как все». «Новая роскошь»- одежда и аксессуары от современных отечественных дизайнеров,например,RubanFashion,AlexanderTerekhov.
Таким образом, исходя из проведенного мною качественного первичного исследования, можно сделать предварительный вывод, что «старая роскошь»  для русских потребителей –  вещи со своей уникальной историей,и, ценность  и стоимость которых увеличивается с каждым годом. «Новая роскошь» - новейшие технологии, которые пока не имеют истории, но уже прочно вошли в жизнь современных потребителей роскоши, живущих в мегаполисах.
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