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ПОНЯТИЕ АРТИФИКАЦИИ ЛЮКСОВЫХ 

БРЕНДОВ

Современный покупатель люксовых брендов, 
следующий тренду осознанного потребления, тре-
бует от брендов чего-то нематериального, значимо-
го и искреннего [11, с. 51]. Ему нужно большее, не-
жели просто товар люксового бренда. Для того что-
бы стать этим большим для потребителя, люксовые 
бренды прибегают к сотрудничеству с искусством. 
Искусство помимо атмосферы эксклюзивности, ро-
скоши и редкости способно придать бренду некую 
элитарность с интеллектуальной точки зрения, при-
близив его и потребителя к высокой культуре. 

В статье под искусством мы будем подразуме-
вать главным образом изобразительное искус-
ство, которое представляет собой «группу видов 
художественного творчества, воспроизводящих 
визуально воспринятую действительность» [2]. 
К данной группе можно отнести живопись, скульп-
туру, графику, архитектуру и искусство фотогра-
фии. В статье коллаборации с изобразительным 
искусством будут рассмотрены преимущественно 
на примере живописи.

КЛЮЧЕВЫЕ СЛОВА: люксовый бренд, артификация бренда, 
ценности бренда, арт-коллаборация

В статье рассматривается артификация люксового бренда на примере колла-

бораций с изобразительным искусством. Сотрудничество с художниками не 

только приближает бренд к миру искусства, но и помогает ему показать, что, 

несмотря на солидную историю, бренд продолжает идти в ногу со временем. 

На основе анализа ценностей, создаваемых люксовыми брендами для потре-

бителей, и учета специфики их коллабораций с изобразительным искусством 

выделен набор ценностей, свойственный арт-коллаборациям. 
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Взаимодействие бренда с искусством может 
позволить ему раскрыться по-новому, а также 
подчеркнуть творческие и интеллектуальные 
элементы его идентичности. Более того, такое со-
трудничество может поменять отношение потре-
бителей, т.к. дает возможность бренду ассоции-
роваться с миром искусства, повышая его эстети-
ческую значимость. Одни компании приглашают 
художников для коллабораций, другие иницииру-
ют для них и представителей иных творческих 
профессий премии и конкурсы, а также спонсиру-
ют создание произведений искусства и выставок 
[6]. Так, например, модный дом Louis Vuitton соз-
давал совместные коллекции с такими художни-
ками, как С. Спраус (рис. 1), Т. Мураками (рис. 2), 
Дж. Кунс (рис. 3) [3].

Глава компании Rolls-Royce Т. Мюллер-Отвос 
считает, что связь с искусством не только усилива-
ет идентичность бренда, но и помогает, во-первых, 
укрепить существующие отношения с клиентами 
(включая тех, кто является коллекционерами ра-
бот художников), а во-вторых, привлечь новых, ко-
торые иначе, вероятно, не стали бы клиентами 
данного бренда [5].

Под артификацией понимаются попытки люк-
сового бренда связать себя с миром искусства [19]. 
Это может происходить за счет многих видов 
деятельности, например спонсорства, основания 

фондов, коллабораций с художниками для созда-
ния лимитированных коллекций, рекламных кам-
паний, в которых могут фигурировать различные 
элементы искусства, и т.д. Артификация, т.е. при-
дание экстраординарности и возведение в ста-
тус искусства [1], помогает люксовой индустрии 

Рис. 3. Коллаборация с Дж. Кунсом (2017 г.)

Рис. 1. Коллаборация с С. Спраусом (2001 г.)

Рис. 2. Коллаборация с Т. Мураками (2003 г.)
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вызвать ассоциации с искусством и креатив-
ностью, работами талантливых художников, а так-
же, возможно, с чем-то, что связано с вечностью. 

Потребителям важно проявлять свою индиви-
дуальность в том числе и с помощью материаль-
ных артефактов. Товары, выполненные в коллабо-
рации с художниками или под вдохновением от 
работ уже ушедших мастеров, дают возможность 
их владельцу выделиться интеллектуально, пока-
зав в том числе свое неравнодушие к изобрази-
тельному искусству [20, с. 246]. 

Искусство может привнести в бренд новую 
творческую энергию и, соответственно, повли-
ять на его позиционирование [13]. В исследова-
ниях известен так называемый эффект слияния 
с искусством, который заключается в том, что об-
разы визуального искусства в товаре вызывают 
у потребителя ощущение роскоши и эксклюзив-
ности вне зависимости от специфики и содержа-
ния самого произведения искусства, оказывая 
тем самым положительное влияние на восприя-
тие бренда [15]. В качестве примера можно при-
вести зубные щетки Montcarotte1, на которых 
есть изображения с элементами работ абстрак-
ционистов В. Кандинского, П. Мондриана, куби-
ста П. Пикассо и других художников (рис. 4), но-
ски St.Friday с элементами картины «На сеноко-
се» супрематиста К. Малевича, выпущенные со-
вместно с Третьяковской галереей (рис. 5), а так-
же бутылки воды Perrier с принтами в стиле поп-
арт и фразами Э. Уорхола, выпущенные в 2013 г. 
в память о сотрудничестве бренда и художника 
(рис. 6).

Сотрудничество с современными художника-
ми может помочь бренду, за которым стоит солид-
ное наследие, подчеркнуть его связь с настоящим 
и показать, что, несмотря на историю, во многих 
случаях превышающую столетнюю, бренд идет 
в ногу со временем и способен отражать совре-
менные тренды и взгляды. Ж.-К. Бивер, директор 
подразделения часов и ювелирных украшений 
глобальной компании LVMH, в интервью The New 

1 Зубные щетки Montcarotte, имеющие связь с работами художников, позиционируются в качестве кистей (по аналогии с художественными кистями). — Прим. авт.

Рис. 4. Зубная щетка Montcarotte с художественными эле-
ментами по мотивам творчества В. Кандинского 

Рис. 5. Носки St.Friday с образами картины «На сенокосе» 
К. Малевича
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York Times в ноябре 2016 г. отметил, что партнер-
ство с художниками-современниками — это спо-
соб быть связанным с XXI веком [24]. Такого рода 
сотрудничество позволяет привлечь внимание 
миллениалов. Молодой российский бренд Avgvst 
из Екатеринбурга, позиционирующий себя как 
«украшения для девушек, которые не носят укра-
шения», тоже практикует коллаборации с худож-
никами, одним из которых является наш совре-
менник П. Темен. В коллаборации с П. Теменом 
были выпущены две коллекции, одна из которых 
была посвящена космосу и небесным телам, дру-
гая — ртути [7]. 

ЦЕННОСТЬ ЛЮКСОВЫХ БРЕНДОВ

Ценность бренда определяется с позиции по-
требителя [21]. По мнению К.-П. Видмана, Н. Хен-
нигс и А. Сибелс, ценности объясняют, почему 
потребители покупают тот или иной товар [25]. 
Существуют различные ценности, влияющие 

на выбор потребителя. Мотивы, которые побуж-
дают приобретать товары люксовых брендов, не 
только связаны с социальными аспектами и жела-
нием показать свое положение в обществе и ма-
териальное благополучие, но и зависят от финан-
совой, функциональной и индивидуальной поль-
зы бренда для клиента. 

К.-П. Видман, Н. Хеннигс и А. Сибелс выделили 
финансовые, функциональные, индивидуальные 
и социальные ценности (рис. 7), дав содержатель-
ную оценку каждой из них. Финансовый аспект 
относится к денежной составляющей, такой как, 
например, цена, скидка. Функциональный аспект 
связан с практичными выгодами, напр   имер каче-
ством, надежностью, практичностью, индивиду-
альный — с особенностями личности, с гедониз-
мом, самоидентификацией, материализмом. Со-
циальный аспект рассматривает пользу от потреб-
ления индивидом товара в контексте его соци-
альной группы, например желание покупателя 
показать свою принадлежность к значимому для 
него окружению посредством люксовых матери-
альных артефактов.

Рассмотрим ценности по К.-П. Видману, Н. Хен-
нигс и А. Сибелс с подкрепляющими примерами. 

Стоимостная ценность связана с ожиданием 
высокого качества товара. Потребители, для ко-
торых социальный статус играет важную роль, 
воспринимают цены как индикаторы престижа. 
В этом случае высокие цены, сигнализирующие 
о качестве и/или статусе, будут более желанны. 
Например, парфюм, имеющий более высокую це-
ну, считается не только более качественным, но 
и статусным: его можно эффектно доставать из су-
мочки.

Ценность использования связана с удовлет-
ворением запросов и выполнением определен-
ных функций. Потребитель ожидает, что товар бу-
дет служить надежно и долго, а также выглядеть 
должным образом. Эти ожидания усиливаются, 
когда речь идет о товарах люксовых брендов. На-
пример, часы Rolex можно передавать по наслед-
ству, а на рояле Steinway & Sons будут играть не-
сколько поколений семьи.

Рис. 6. Бутылки воды Perrier с принтами в стиле поп-арт 
в память об Э. Уорхоле
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Одна из причин, по которой потребители по-
купают товары люксовых брендов, — это высо-
кое качество. Высокое качество является ком-
плексной характеристикой, и его восприятие 
бывает субъективным. Оно может выражаться 
в использовании материалов, безопасных для 
здоровья, в ручном труде, который в ряде случа-
ев имеет отношение к более высокому качеству 
произведенного товара. Ценность качества 
способствует повышению функциональной цен-
ности в целом. 

Что касается ценности уникальности, то, как 
правило, ощущение эксклюзивности и редкости 
может вызывать у потребителя желание обла-
дать товаром конкретного бренда. Чем уникаль-
нее и необычнее бренд, тем более ценным для 
клиента он будет. Например, женские часы Ser-
penti Tubogas бренда Bvlgari, первые модели ко-
торых появились еще в 1940-х гг., по сей день яв-
ляются желанным материальным артефактом для 
покупательниц люксовых брендов, в том числе 
благодаря своей уникальности (рис. 8). 

Ценность самоидентификации связана с тем, 
как человек себя воспринимает. Потребитель мо-
жет использовать товары люксовых брендов, по-
тому что они выражают его индивидуальность 
или даже помогают ему создать ту личность, кото-
рой он хотел бы соответствовать. Например, в 
рассказе О. Генри «Мишурный блеск» главный ге-
рой, молодой архитектор, вынужден жить в усло-
виях жесткой экономии, чтобы раз в три месяца, 
надев свой единственный дорогой костюм, посе-
тить самый роскошный ресторан Нью-Йорка, т.к. 
это посещение дает ему ощущение успешного ба-
ловня судьбы. «Украсив себя регалиями миллио-
неров и президентов, он отправлялся в ту часть 
города, что ярче всего сверкает огнями реклам 
и витрин, и обедал со вкусом и шиком» [4]. Цени-
тель нарядов от японского дизайнера Р. Каваку-
бо, основавшего бренд Comme des Garcons, ско-
рее всего, будет творческой личностью со склон-
ностью к нонконформизму (рис. 9).

Гедонистическая ценность имеет дело с соз-
данием чувственных наслаждений, охватывающих 

Источник: [25].

Рис. 7. Ценности, создаваемые люксовыми брендами 
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Рис. 8. Часы Serpenti Tubogas

Источник: [12]. 

Рис. 9. Одежда Comme des Garcons
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разные каналы восприятия: визуальный, тактиль-
ный, ольфакторный, вкусовой (у ценностных 
предложений, связанных с продуктами питания). 
Как правило, в случае люксовых брендов задей-
ствованными оказываются сразу несколько кана-
лов восприятия. Они способны пробуждать у по-
требителей сильный эмоциональный отклик и на-
слаждение, вызванные, например, визуальной 
эстетикой и тактильным контактом. Костюмы от 
итальянских люксовых брендов, сшитые из высо-
кокачественных комфортных на ощупь тканей, 
дают человеку тонко чувствующему тактильное 
удовольствие. Часы Bvlgari дают ощущение ком-
форта на руке и приятного холода. Культовые ма-
кароны LaDuree, придуманные в 1930 г., обеспе-
чивают не только гастрономическое удоволь-
ствие ценителям бренда, но и визуальное и даже 
тактильное наслаждение от коробочки, в кото-
рую упакована продукция. 

Материалистическая ценность связана со 
степенью важности обладания теми или иными 
материальными благами для потребителя. Так на-
зываемые материалистичные потребители склон-
ны к совершению покупок, которые играют в их 
жизни значимую роль. Для них обладание веща-
ми является сигналом и источником коммуника-
ции с другими людьми посредством передачи че-
рез эти вещи информации о том, кто они такие 
и какое положение занимают в обществе. Отсут-
ствие у них какой-либо вещи, которая есть в их 
значимом окружении, может доставлять им эмо-
циональный дискомфорт. Материалистам пре-
имущественно важны товары для публичного по-
требления, т.к. вокруг них могут строиться комму-
никации. Скорее всего, зубные щетки, выполнен-
ные в коллаборации с искусством, не привлекут 
их внимания, поскольку являются в основном то-
варом для внутреннего потребления. Материали-
стические потребители готовы подключать до-
полнительные ресурсы, чтобы приобрести что-то 
значимое для них. Например, они могут поехать 
в другую страну, чтобы купить желанный товар 
из последней коллекции, не представленный 
в стране их проживания; будут стоять в листе 

ожидания, чтобы получить сумку Hermes Birkin, 
которую невозможно купить, просто придя в бу-
тик, а после приобретения она будет для них объ-
ектом гордости и источником коммуникаций 
с окружением. 

С материалистической ценностью в какой-то 
степени пересекается демонстративная цен-
ность, которая соотносится с потреблением то-
варов люксовых брендов в общественных местах: 
материалистическая ценность связана с внутрен-
ним желанием индивида потреблять материаль-
ные блага и выстраивать коммуникации вокруг 
них, а демонстративная ценность — в большей 
степени с сигналами для внешнего мира и доне-
сением до него информации о своем социальном 
статусе. Потребитель, который приобрел автомо-
биль Rolls-Royce, декорированный узнаваемой 
монограммой Louis Vuitton, вероятно, хочет сооб-
щить внешнему миру не только о своей любви 
к двум данным брендам, но и о материальном 
благополучии и высоком социальном положении. 

Ценность престижа в контексте социальных 
групп связана с желанием или необходимостью 
людей обладать товаром люксового бренда в ка-
честве индикатора принадлежности к определен-
ной социальной группе. Этот эффект единения со 
значимой группой может заставлять индивида 
соответствовать образу жизни высшего общества 
и/или отличать себя от тех, кто ему не соответст-
вует. Например, человек, отправляясь на интервью 
при устройстве на работу в финансовую компа-
нию, надевает часы люксового бренда, т.к. суще-
ствует мнение, что успешные люди носят соответ-
ствующие часы, и рассчитывает, что на этот ак-
сессуар обратят внимание. Если профессиональ-
ное окружение играет в гольф и устраивает кор-
поративные соревнования, то человеку, не владе-
ющему этой игрой, придется ее освоить, чтобы 
сблизиться с коллегами. В случае с упомянутой 
выше ценностью самоидентификации человек 
с помощью товаров люксовых брендов выражает 
свою индивидуальность, а с помощью ценности 
престижа в контексте социальных групп пытается 
подстроиться под значимое для него окружение, 
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слиться с ним, и не всегда эта «подстройка» и же-
лание быть как окружение соответствуют самои-
дентификации индивида. 

Дж. Шет, Б. Ньюман и Б. Гросс предлагают вы-
делять функциональную, социальную, эмоцио-
нальную, эпистемологическую и условную цен-
ности [22, с. 160]. Относительно функциональной 
ценности авторы упоминают такие характерис-
тики товаров, как надежность, долговечность 
и цена, и приводят пример с автомобилем, покуп-
ка которого была обусловлена экономией топли-
ва, которую он обеспечивает. Социальная цен-
ность в содержательном плане близка к той, что 
описана К.-П. Видманом, Н. Хеннигс и А. Сибелс, 
и связана с отождествлением себя посредством 
потребления бросающихся в глаза товаров с той 
или иной значимой группой, выделенной по де-
мографическому, социально-экономическому, 
культурно-этническому признакам. Эмоциональ-
ная ценность связана с пробуждением чувств и 
эмоций. Например, ужин при свечах с живым ис-
полнением ноктюрнов Шопена может создавать 
ощущение романтики. Эпистемологическая цен-
ность связана с желанием получить новый опыт 
и знания. Для потребителя эта ценность будет 
значима, если он устал или пресытился текущим 
брендом и хочет познать что-то новое, например 
попробовать другой парфюм, посетить ресторан 
или театр, в котором ни разу не был. Любопытст-
во, свойственное потребителю, способно повы-
шать эпистемологическую ценность. Для него, ско-
рее всего, будут притягательны новые необыч-
ные товары и услуги. Условная ценность связана 
с приурочиванием покупки к определенному со-
бытию, например покупка новогодних открыток, 
свадебного платья, часов в качестве подарка 
сыну по случаю окончания школы. 

Дж.Б. Смит и М. Колгейт выделили четыре типа 
ценностей, создаваемых брендами для потреби-
телей: 

1) инструментальная, или функциональная; 
2) эмпирическая, или гедонистическая; 
3) символическая, или экспрессивная; 
4) ценность издержек, или ценность жертвы [23]. 

Не будем останавливаться подробно на пер-
вых трех ценностях, которые были рассмотрены 
выше на примере работ К.-П. Видмана, Н. Хеннигс, 
А. Сибелс, а также Дж. Шета, Б. Ньюмана и Б. Грос-
са. Функциональная ценность, которая ассоции-
руется с высоким качеством, мастерством, тонкой 
и искусной работой, принимается как само собой 
разумеющееся, но все равно признается очень 
важной. Гедонистическая, или эмпирическая, цен-
ность связана с созданием соответствующих ощу-
щений, опыта, чувств и эмоций для потребителя, 
причем это может быть как создание чувственной 
ценности, которую мы можем ощутить посредст-
вом зрения, слуха, обоняния, тактильных и вкусо-
вых рецепторов, так и ценности, выраженной эмо-
циями (восхищение, радость, ощущение счастья, 
удовлетворения, умиротворения и пр.). Символи-
ческая ценность связана с желанием выразить 
свою индивидуальность, ценности и вкусы, а так-
же в тех или иных случаях показать материальный 
достаток и социальный статус. Так, если человек 
носит носки с визуальными элементами по моти-
вам Э. Уорхола, то, скорее всего, ему не чужды 
творчество и оригинальность (рис. 10).

Ценность издержек, или ценность жертвы, ко-
торая связана с минимизацией затрат, в случае 
с люксовыми брендами апеллирует больше к так 
называемым психологическим издержкам, кото-
рые могут включать стрессы, неуверенность, 
конфликты, дискомфорт от перехода на другой 
бренд. Соответственно, ценность издержек при-
менительно к люксовым брендам может выра-
жаться в уверенности, что приобретаемый товар 
качественный и не навредит здоровью, в отсут-
ствии эмоционального напряжения от того, что 
продукт может подвести в неподходящий момент, 
например, неожиданно сломается каблук у новых 
туфель на важном мероприятии или декоратив-
ная косметика не оправдает ожиданий и макияж 
будет выглядеть не так, как хотелось бы. Также, 
как правило, в местах продаж люксовых брендов 
персонал вежлив и тактичен, и вероятность воз-
никновения конфликта между консультантом 
и покупателем минимальна. 
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Представим упомянутые выше ценности на 
рис. 11, обозначив пересечения в авторских клас-
сификациях.

В каждой из трех авторских классификаций 
есть функциональная ценность, причем К.-П. Вид-
ман, Н. Хеннигс и А. Сибелс сделали попытку кон-
кретизировать ее, выделив три составляющих эле-
мента (см. рис. 11). Эмоциональная ценность по 
Дж. Шету, Б. Ньюману и Б. Гроссу соответствует цен-
ностям самоидентификации, гедонистической и ма-
териалистической ценностям. На наш взгляд, учи-
тывая разнообразие эмоциональных переживаний, 
сопряженных с потреблением люксовых брендов, 
целесообразно рассматривать эмоциональную 
ценность в контексте обозначенных К.-П. Видма-
ном и др. составных элементов. Социальная или 
символическая ценности совпадают с демонстра-
тивной ценностью и ценностью престижа в кон-
тексте социальных групп, т.к. они направлены на 
окружающий мир — людей, чьим мнением доро-
жит потребитель люксовых брендов и чье внима-
ние он хотел бы привлечь, в связи с чем мы объеди-
ним эти две ценности под названием «социальная». 
Стоимостная ценность и ценность изд ержек име-
ют схожее значение. Таким образом, получается 

следующий список ценностей, создаваемых люк-
совыми брендами для потребителей: 

 функциональная ценность;
 ценность самоидентификации;
 гедонистическая ценность;
 материалистическая ценность;
 социальная ценность;
 эпистемологическая ценность;
 условная ценность;
 ценность издержек.

СОЗДАНИЕ ЦЕННОСТИ АРТ-

КОЛЛАБОРАЦИЯМИ С ЛЮКСОВЫМИ 

БРЕНДАМИ

По мнению исследователей Д. Карлуччи 
и Дж. Шиума, искусство обладает силой и спо-
собно создавать эстетический опыт посредством 
пробуждения чувств, вызывая у людей эмоции 
и энергию [9, с. 345]. 

З. Эстес, Л. Бротто и Б. Бусакка также подчер-
кивают, что искусство вызывает эмоции и его ис-
пользование в маркетинге способно повышать 
воспринимаемую ценность товара [14, с. 398]. 

Рис. 10. Носки с визуальными элементами по мотивам творчества Э. Уорхола
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К. Шела пишет о том, что искусство может придать 
бренду еще большую неординарность и вневре-
менность. Благодаря искусству высокая символи-
ческая ценность люксового бренда возникает не 
просто от обладания материальным артефактом, 
а от появившихся в нем эксклюзивных и художе-
ственных кодов, понимание которых доступно не 
всем [10].

Ф. Кодиньола и Э. Ранкати отмечают, что искус-
ство способно оказать бренду «эстетическую» 
и «этическую» поддержку. Взаимодействие искус-
ства и люксового бренда может способствовать 
тому, что потребитель захочет приобрести товар 
по этическим причинам. В данном случае под эти-
кой Ф. Кодиньола и Э. Ранкати подразумевают то, 
что дарит покупателю положительные эмоции 
и заставляет его «чувствовать себя хорошо». Ком-
муникации с искусством означают общение с куль-
турой, творчеством, одаренными художниками, 

чем-то исключительным, а это, в свою очередь, 
может выступать серьезной причиной, чтобы ку-
пить товар данного бренда. В то же время колла-
борации бренда с искусством дают покупателю 
возможность выделиться на фоне других потре-
бителей люксовых брендов, т.к. с помощью искус-
ства он может пережить иные ощущения и при-
обрести новый опыт, а также доказать самому 
себе и обществу свою компетентность в вопросах 
культуры. Таким образом, искусство может ис-
пользоваться для демонстрации вкуса и отличия 
от других [11, с. 62]. 

Коллаборации с искусством, давая потребителю 
возможность прикоснуться к культурному насле-
дию, как современному, так и ушедших эпох, уси-
ливают все ценности, которые способны создать 
люксовые бренды для потребителей. В предыду-
щем разделе на основе трудов зарубежных ученых 
нами был определен набор из восьми ценностей, 

Рис. 11. Ценности, создаваемые люксовыми брендами

Ценность издержек
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Материалистическая 
ценность

Демонстративная ценность

Ценность престижа 
в контексте социальных групп

Функциональная ценность
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Эпистемологическая 
ценность

Социальная ценность
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в) Классификация Дж.Б. Смита 

и М. Колгейта

а) Классификация К.-П. Видмана, 

Н. Хеннигс и А. Сибелс

б) Классификация Дж. Шета, 

Б. Ньюмана и Б. Гросса
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создаваемый люксовыми брендами. Применитель-
но к арт-коллаборациям мы рассмотрим пять цен-
ностей, минуя функциональную, материалистиче-
скую ценность и ценность издержек, т.к. они в со-
держательном плане являются идентичными как 
для товаров люксовых брендов, выполненных 
в коллаборации с искусством, так и без коллабора-
ции. Также помимо ценности самоидентификации, 
гедонистической, социальной, эпистемологической 
и условной ценностей мы предлагаем выделять 
и ценность уникальности со стороны потребителя.

Ценности, создаваемые коллаборациями люк-
совых брендов с изобразительным искусством, 
представлены в таблице.

Создателям брендов, в идентичность которых 
вписывается коллаборация с искусством, важно 
разбираться в ценностях и понимать, какую из 
них они хотели бы создать или усилить посред-
ством интеграции изобразительного искусства 
в товар. Современный потребитель ищет впечат-
лений и чего-то необычного даже в повседнев-
ных вещах, т.к. это дает возможность выразить 
его индивидуальность и получить новый опыт. 
Искусство с его эстетической и интеллектуаль-
ной составляющей способно придать брендам 
шарм и создать целый набор важных ценностей 
для потребителя, мотивирующих к совершению 
покупки.

Ценность Описание

Ценность самоиденти-
фикации

Связана с самооценкой, самоуважением и чувством собственной значимости, с самовыраже-
нием, т.к. потребитель получает возможность показать свои индивидуальность, вкус, а также 
осведомленность и компетентность в вопросах культуры и искусства, которые, как принято 
считать, присущи так называемым элитарным сферам общества

Гедонистическая цен-
ность

Связана с наслаждением. Искусство усиливает престиж люксового бренда, вследствие чего 
товары, выполненные в коллаборации, могут вызывать у потребителя гордость, давая при 
этом ощущение радости. Красота, свойственная искусству, может усиливать восхищение, при-
тягивать взгляды, увеличивая тем самым чувственное зрительное наслаждение

Социальная ценность

Связана с отождествлением себя с той или иной социальной группой и публичным потребле-
нием товара. Приобретение товара, выполненного в коллаборации бренда и художника, мо-
жет позволить потребителю чувствовать себя ближе к высшему обществу, которое ходит в му-
зеи, театры, консерватории, коллекционирует картины. Более того, публичное потребление 
такого товара может быть своеобразным маячком для определенной группы людей, что его 
владелец неравнодушен к искусству

Эпистемологическая 
ценность

Связана с новым опытом и знаниями. Товары, выполненные в коллаборации с искусством, 
способны пробудить интерес к культуре; например, после приобретения сумки LV, выполнен-
ной в коллаборации с Дж. Кунсом [8], кто-то из потребителей, вероятно, захочет более под-
робно ознакомиться как с его творчеством, так и с работами великих мастеров (Мане, Климта, 
Моне, Рубенса), репродукции которых представлены на товарах бренда

Условная ценность

Связана с приурочиванием покупки к определенному событию. В случае с арт-коллабораци-
ями это может быть поход в музей изобразительных искусств, в том числе тот, где представле-
ны коллекции мастеров, участвовавших в коллаборации, а также посещение каких-то других 
значимых культурных мероприятий, например оперы или балета в лучших оперных театрах 
мира, где посетитель, имеющий при себе материальный артефакт от люксового бренда, вы-
полненный в коллаборации с художником, скорее всего, не останется незамеченным

Ценность уникальности 
со стороны потребителя

Связана с ощущением своей уникальности и необычности. Элитарность искусства позволяет 
потребителю товара, созданного в процессе коллаборации бренда с художником, почувство-
вать себя особенным, выделиться и отделить себя от других, в том числе тех, кто покупает то-
вары люксовых брендов, выполненные без коллаборации

Таблица. Создание ценностей для потребителей посредством арт-коллабораций с люксовыми брендами
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