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ВПЛИВ ПАНДЕМІЇ COVID-19  
НА СВІТОВИЙ РИНОК ЕЛІТНИХ ТОВАРІВ0 

 
Наведено результати аналізу особливостей та тенденцій розвитку світо-

вого ринку елітних товарів. Розглянуто чинники формування цього сегмента ринку, 
його структуру й обсяги за основними брендами. Визначено вплив пандемії COVID-
19 на обсяги продажу елітних товарів. Викладено основні висновки та прогнози 
щодо подальшого розвитку сегмента ринку елітних товарів найближчими роками.  

Ключові  слова:  елітні товари, бренд, COVID-19, покоління Z, Millennials, 
ринок. 

Постановка проблеми. Ринок елітних товарів (РЕТ) посідає особ-
ливе місце у світовій економіці, оскільки в обігу цього сегмента пере-
бувають мільярди доларів і він суттєво впливає на розвиток економіки 
в цілому. 

Останніми роками РЕТ динамічно розвивається, зростає також 
кількість його споживачів. Подорожі та туризм до кризи, спричиненої 
пандемією COVID-19, були головними чинниками, що сприяли зростанню 
виробництва й реалізації елітних товарів. Попри стрімкий розвиток за 
останнє десятиліття цей ринок наразі переживає складні часи, оскільки 
пандемія суттєво вплинула як загалом на ринок споживчих товарів, 
так і на сегмент елітних товарів (ЕТ) зокрема.  

                                                           
0 ©  Nina Merezhko, Oksana Zolotariova, 2021 
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Аналіз світового РЕТ дає змогу виявити тенденції та проблеми, 

зумовлені пандемією COVID-19, а також спрогнозувати його подаль-
ший розвиток. 

Ринок елітних товарів України повністю залежний від інозем-
них брендів, і дослідження його практично не проводилися. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Ринок розкоші вивчали 
закордонні фахівці C. D’Arpizio, F. Levato, D. Zito, M.-A. Kamel, J. De Mont-
golfier, F. Prete та E. Del Fabbro [1–4], T. Andersson і M. Shaw [5], пи-
тання поведінки споживачів елітних товарів розглядаються у працях 
J. Kim [6; 7], T. Sikora [8], дослідження ринку елітних товарів, що були 
у використанні (luxury секонд-хенд), проводилися вченими L. L. M. Turunen, 
M.-C. Cervellon, L. Carey, E. Pöyry [9; 10], D. Ryding, C. E. Henninger, 
M. Blazquez Cano [11]. 

Розгляду особливостей, маркетингових стратегій та інструмен-
тів ринку елітних товарів, питань онлайн-брендингу і психологічних 
аспектів володіння товарами класу люкс присвячені праці вітчизняних 
вчених О. Лабурцевої [12] та О. Бучинської [13]. 

Аналітичні дослідження світового ринку luxury-товарів прово-
дять компанії, як-от: Bain & Company [1–4], Deloitte Touche Tohmatsu 
Limited [14], Boston consulting group [15; 16]. Варто зазначити, що сис-
тематизований аналіз функціонування світового ринку елітних товарів 
в умовах пандемії в Україні відсутній, що зумовлює необхідність до-
слідження його тенденцій та особливостей.  

Метою статті є аналіз ринку особистих елітних товарів та ви-
значення тенденцій його розвитку в умовах дії карантинних заходів, 
зумовлених пандемією COVID-19.  

Матеріали та методи. Використано методи аналізу та синтезу, 
наукового узагальнення та порівняння даних наукових джерел (моногра-
фії, статті вітчизняних і закордонних вчених), а також офіційних даних 
Bain & Company, Deloitte Touche Tohmatsu Limited, Altagamma Fonda-
tion, Fashion Consulting Group; відкритих джерел статистичної інформації. 

Результати дослідження. Для проведення ґрунтовного аналізу 
РЕТ необхідно з’ясувати, що містить у собі це поняття. Єдиного визна-
чення цієї категорії товарів не існує. У світі застосовуються різні по-
няття та трактування: товари розкоші, елітні товари, товари класу 
люкс, luxury-товари. 

Кембриджський словник трактує поняття luxury goods як вартісні 
речі, зокрема ювелірні вироби та косметика, які приємно мати, але які 
не є необхідністю [17]. Тлумачний словник В. Даля визначає розкіш як 
вишуканість, достаток прекрасного, багатство та повноту, щедрість, 
схильність до марнотратства [18]. У словнику української мови вка-
зано, що розкіш – життєва вигода, пов’язана з комфортом, багатством, 
пишнотою [19]. 

Найбільш містке визначення наведено в Соціологічній енци-
клопедії [20]: "товар класу люкс – матеріальний продукт (або послуга), який 
має набір унікальних, ексклюзивних функціональних та емоційних 
характеристик (атрибутів), у виробництві якого використані елементи 
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як статусна покупка, що може бути передана у спадок, володіння яким 
виділяє покупця із масового ринку"1. 

Основні ознаки елітних товарів:  
 продукти дуже високої якості, в яких поєднуються марнотратство 

і щедрість, що не є необхідністю; 
 товари елітних брендів є рідкісними, важкодоступними та непри-

стойно дорогими проти своїх аналогів, які за функціональним при-
значенням відрізняються несуттєво. 

ЕТ мають бути не просто високої, а надзвичайно високої якості 
та сприйматися як ексклюзивні. Саме ексклюзивність є ознакою, за якою 
відрізняють елітний товар від якісного, але масового.  

Під час виробництва ЕТ використовують сучасні технологічні 
досягнення й інновації, на цій категорії товарів апробують нові мате-
ріали та технології, які з часом використовують у моделях, орієнтова-
них на масового споживача. Йдеться про сегмент ринку, в якому пред-
ставлені високоякісні, дорогі, ексклюзивні товари, розраховані на спе-
цифічну цільову аудиторію (дуже заможних людей). 

На рис. 1 наведено тенденції зміни обсягу ринку особистих 
елітних товарів за останні два десятиліття. Стабільна динаміка зростання 
обсягів продажу на рівні 6.5–8.5 % річних спостерігалася в період 
з 2003 до 2008 р. Постійне збільшення обсягів продажу особистих 
елітних товарів (ОЕТ) відбувалося у 2010–2019 рр. Найбільші темпи 
зростання відмічені у 2010, 2015 та 2018 рр. на рівні 13.6, 11.8 та 7.3 % 
відповідно. Обсяги продажу ОЕТ на світовому ринку в 2019 р. Ста-
новили 281 млрд євро. 

 

 

Рис. 1. Обсяг ринку особистих елітних товарів у 2000–2020 рр. 

Джерело:  розроблено авторами за [21]. 

                                                           
1 Усі цитати з іншомовних джерел наведено в перекладі авторів статті. 
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Наведені дані демонструють, що в 2009 р., у період потужної 

фінансової кризи, падіння становило всього 8 % проти 2008 р., проте 
у 2020 р. обсяги РЕТ скоротилися на 23 % проти 2019 р. Таке змен-
шення обсягу ринку сталося вперше за всю історію вимірювань Bain & Co. 
Основні причини – поширення у світі пандемії коронавірусу, каран-
тини, запроваджені в ключових країнах, і світова економічна криза.  

Загальний ринок розкоші, який охоплює як предмети, так і вра-
ження (круїзи, вишукані вина, їжа для гурманів), скоротився теж на 23 % 
й оцінюється приблизно в 1 трлн євро. 

За перше півріччя 2020 р. продажі компаній-лідерів РЕТ змен-
шилися на 25–50 % через закриття магазинів на час обмежень у зв’язку 
з пандемією. У компаній оборот скоротився на, %: LVMH (бренди Louis 
Vuitton, Christian Dior, Givenchy) – 38, Hermes – 24.2, Burberry – 48.5, 
Gucci – 33.5, Prada – 40. В інших компаніях падіння продажів 
ще більш значне, а попит у сегменті годинників та ювелірних брендів 
у першому півріччі зменшився на 50–70 % [22]. 

Лідером серед країн за кількістю виробників товарів класу люкс 
стала Італія. Франція вийшла на перше місце за сукупним обсягом 
продажів у 28.3 % (табл. 1). 

Таблиця 1 

Лідери ринку елітних товарів у 2019–2020 рр. 

Місце  
у світовому рейтингу Бренд  Країна 

Обсяги продажу,  
млрд дол. США 

2020  2019  2020 2019 
1 Porsche Німеччина 33.911 29.347 
2 GUCCI Італія 17.630 14.662 

3 4 Louis Vuitton 

Франція 

16.479 13.576 
4 3 Cartier 15.015 13.642 

5 Chanel 13.705 11.480 
6 Hermès 11.909 10.920 
7 Ferrari Італія 9.054 8.327 
8 Rolex Швейцарія 7.873 8.047 

9 10 Dior Франція 6.868 6.323 
10 9 COACH США 6.812 7.544 

Джерело:  розроблено авторами за [23]. 

У 2019 р. мінімальний обсяг виторгу, необхідний для включення 
до переліку 100 провідних світових виробників елітних товарів, склав 
238 млн дол. США. Сегмент продажів одягу та взуття залишається ліде-
ром за кількістю представників у ТОП-100 компаній-виробників ЕТ, 
проте ці компанії мають найнижчий середній показник виторгу, що 
становить усього 1.2 млрд дол. США [24]. 

У дослідженні Bain Luxury Study [21], проведеному Bain & Company 
для торгової асоціації італійських виробників елітних товарів Fonda-
zione Altagamma в 2020 р., проаналізовано останні тенденції у світовій 
індустрії ЕТ, а також перспективи її розвитку. Bain & Company здій-
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горіями, серед яких основними є сегменти елітних автомобілів, елітних 
готельних послуг й особистих елітних товарів, які разом становлять 
понад 80 % загального ринку. 

У цілому світовий ринок елітних товарів та послуг у 2019 р. зріс 
на 4 %, приблизно до 1.3 трлн євро, з позитивними показниками в біль-
шості сегментів. Продаж елітних автомобілів продовжував домінувати 
на ринку, продемонструвавши зростання у 2019 р. на 7 %, до 550 млрд євро. 
Більшість елітних послуг також залишаються привабливими для спо-
живачів, про що свідчить збільшення продажів їжі для гурманів та ви-
шуканої їжі (до 6 %), а також елітних круїзів (до 9 %). 

Сегмент ОЕТ мав позитивні, але більш помірні тенденції зро-
стання. Обсяг ринку особистих елітних товарів досяг у 2019 р. рекорд-
них 281 млрд євро (+ 4 % до 2018 р.), демонструючи стійке зростання 
в Азіатсько-Тихоокеанському регіоні (континентальний Китай, Південно-
Східна Азія, Японія). У Європі, Америці та інших країнах світу також 
спостерігався приріст ринку ОЕТ, але більш стриманий. Динаміку 
зміни структури світового РЕТ наведено на рис. 2.  
 

 
 

Рис. 2. Динаміка структури елітних товарів на світовому ринку  
за окремими регіонами та країнами 

Джерело:  розроблено авторами за [25]. 

Китайські споживачі забезпечили 90 % зростання світового РЕТ 
у 2019 р. з часткою купівлі 35 % вартості усіх елітних товарів, що 
продаються у світі. Обсяги споживання ЕТ у США зростали несуттєво, 
але загальний обсяг ринку у 84 млрд євро залишає країну основним 
споживачем особистих предметів розкоші на американському конти-
ненті. У Європі також спостерігалася тенденція повільного зростання 

34
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на 1 %, ринок досяг обсягу 88 млрд євро. РЕТ Близького Сходу, окрім 
незначного відновлення в Дубаї, демонстрував помітне уповільнення, спри-
чинене зниженням довіри споживачів та геополітичною невизначеністю. 

Обсяги роздрібної торгівлі на ринку елітних товарів збільши-
лися на 11 % у 2019 р., водночас гуртова торгівля зросла лише на 4 %, 
частково через постійне зниження продажів в універсальних мага-
зинах та нерішуче відновлення спеціалізованих магазинів. Торгівля 
через мережу Інтернет і аеропорти продовжувала переважати, зростаючи 
відповідно на 22 та 11 %. 

Варто зазначити, що в 2019 р. частка інтернет-торгівлі у світі 
становила 12 % ринку. Азія стала лідером онлайн-торгівлі елітними 
товарами, випередивши Європу й Америку. Провідне місце серед про-
дажу ЕТ через Інтернет посіли аксесуари, випередивши одяг. Ринок 
секонд-хенду ЕТ збільшився до 26 млрд євро завдяки збільшенню про-
дажів в Європі через спеціалізовані онлайн-платформи. 

За прогнозами [25], кількість споживачів на РЕТ до 2025 р. мала 
б зрости до 450 млн проти 390 млн у 2019 р., головно завдяки збіль-
шенню частки споживачів середнього класу, особливо з Азії. Це мало 
стати стимулом розвитку РЕТ у цілому, з особливим акцентом на сег-
менти, які в 2019 р. вже займали значну частку ринку (35 % – шкіряні 
вироби та 30 % – ювелірні).  

Споживачі нового тисячоліття Millennials (також відомі як поко-
ління Y) стали постійними покупцями елітних товарів. Вони забезпе-
чили 35 % споживання в 2019 р. і до 2025 р. можуть зробити здійсненним 
споживання ЕТ на рівні 45 % ринку. Але необхідно враховувати також 
молодше покоління Z, яке готове змінити цей сегмент ринку: до 2035 р. 
воно могло б забезпечити 40 % споживання ЕТ, яке в 2019 р. ста-
новило лише 4 %. Очікувалося, що у 2025 р. частка покоління Y і Z 
становитиме приблизно 55 % РЕТ і вони сприятимуть подальшому 
зростанню ринку [25]. 

Криза, спричинена пандемією COVID-19, у 2020 р. значно впли-
нула на індустрію елітних товарів. Зафіксовано найбільше падіння 
ринку з моменту існування цього сегмента. 2020 р. був роком глибо-
ких глобальних змін у тому, як ми живемо, як робимо покупки та що 
цінуємо. Багато заможних покупців змінюють свої пріоритети та пере-
глядають ставлення до придбання елітних товарів. Онлайн-торгівля ЕТ 
значно зросла, подвоївши свою частку на ринку з 12 % у 2019 до 23 % 
у 2020 р. [26]. 

Власники елітних брендів відчули перші наслідки пандемії 
COVID-19, коли вона поширилася в Китаї, споживачі якого забезпе-
чили найбільше зростання світового РЕТ у 2019 р. Наступного потря-
сіння ринок зазнав, коли вірус дістався Італії, де розташовані штаб-
квартири провідних світових брендів та їхні основні постачальники [27]. 
Разом ці дві країни були одними з перших, хто увійшов у локдаун 
на початку 2020 р. 
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тенденції РЕТ у 2020 р.:  
 підвищення ролі Азії на світовому ринку елітних товарів;  
 вихід на ринки малих міст та зростання попиту серед молодого 

покоління Китаю;  
 збільшення частки онлайн-продажу елітних товарів;  
 баланс між розкішшю та доступністю. 

За останні 15 років китайський ринок перетворився на провід-
ного споживача елітних товарів та послуг. Магазини ЕТ почали закри-
ватися в Ухані наприкінці січня 2020 р., а до березня вони були закриті 
по всьому Китаю. Цей ефект доміно поширився на більшій частині 
Азіатсько-Тихоокеанського регіону, а пізніше і в усьому світі.  

Не дивно, що, переживши кризу, 31 % китайських споживачів 
були готові відкласти придбання елітних товарів. В Індії тимчасово 
відмовитися від придбання ЕТ могли 37 % покупців.  

Китайські невеликі міста стають усе більш схожими за потре-
бами на мегаполіси. Мешканці таких міст, які раніше не мали можли-
вості придбати елітні товари, зараз сприймаються як потенційні нові 
споживачі. Попит на елітні товари в невеликих містах продовжує зро-
стати, і бренди мають розглядати ці ринки як можливість поповнити 
прибуток після пандемії. 

Покоління Z та Millennials становлять 500 мільйонів із 1.4 млрд 
жителів Китаю. Майже 60 % представників цих поколінь, які відклали 
покупки елітних товарів, планують здійснити їх після закінчення спа-
лаху пандемії в країні. Для порівняння, лише 47 % покоління X та бебі-
бумерів, найімовірніше, зачекають закінчення пандемії у всьому світі. 

COVID-19 став рушійною силою переходу традиційного ринку 
елітних товарів у цифрову сферу. Традиційно предмети розкоші про-
давалися у спеціалізованих магазинах, оскільки вони належать до кате-
горії товарів, що вимагають безпосереднього спілкування між продав-
цем та споживачем. Закриття спеціалізованих магазинів змушує роздріб-
них дистриб’юторів ЕТ вдосконалювати унікальний досвід спілкування 
в Інтернеті. Успіх залежатиме від того, наскільки креативно роздрібні 
мережі продажу ЕТ можуть заохотити клієнтів до їх придбання через 
онлайн-канали. Методи продажу можуть варіюватися від віртуальних 
сесій до персоніфікованого спілкування між менеджерами та постій-
ними клієнтами. 

Створення каналів онлайн-продажу елітних товарів є ключовим 
викликом для брендів, які хочуть повернути втрачений бізнес. Немину-
чим є процес диджиталізації РЕТ, який триватиме ще довго після 
закінчення пандемії. Це означає не виключення традиційних підходів 
до реалізації елітних товарів, а початок багатоканального майбутнього 
цього сегмента ринку. 

Для багатьох споживачів ЕТ є важливим відбиттям статусу. 
Однак наслідки пандемії змусили більшість потенційних покупців 
таких товарів у світі бути прагматичними під час купівлі. Після 
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спалаху пандемії COVID-19 спостерігається перехід споживачів елітних 
товарів до доступної розкоші. У всьому світі 3 із 10 покупців, що 
відклали придбання ЕТ через COVID-19, заявляють, що шукатимуть 
гнучкі варіанти оплати після закінчення пандемії. Крім того, лише 15 % 
стверджують, що купуватимуть товари, які спочатку хотіли придбати, 
за повною ціною, тоді як 40 % чекатимуть акцій, а 23 % шукатимуть 
дешевші аналоги інших брендів. 

Основні тенденції розвитку РЕТ під впливом пандемії COVID-19 
визначено також Bain & Company [29].  

По-перше, збільшення обсягів місцевих покупок, що пов’язано 
з блокуванням туристичних потоків під час пандемії. 

По-друге, зростання ролі поколінь Z та Y (рис. 3). 
 

 
Рис. 3. Динаміка зміни структури ринку елітних товарів  

за поколіннями споживачів 

Джерело:  розроблено авторами за [21]. 

Молоді покоління виявилися більш стійкими до змін під час пан-
демії та швидше відреагували на виклики ринку. За прогнозами [29], 
очікується, що покоління Z та Millennials забезпечать 180 % приросту 
РЕТ у 2025 р. проти 2019 р. 

По-третє, диджиталізація торгівлі елітними товарами. У 2020 р. 
онлайн-продажі ЕТ значно збільшилися (еквівалентно рівню п’ятиріч-
ного зростання), передбачається, що їхня частка до 2025 р. станови-
тиме 1/3 ринку. Онлайн-платформа роздрібної торгівлі Amazon швидко 
відреагувала на зміни ринку, спричинені пандемією COVID-19. Разом 
із провідними брендами ЕТ вона створює новий портал інтернет-
покупок з удосконаленою технологією продажу. Наприклад, першим 
партнером нового інтернет-магазину елітних товарів Luxury Stores став 
Oscar de la Renta, американський дім моди [30]. 
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лів збуту та надання доступної та вірогідної інформації споживачам. 
Материковий Китай був єдиним у світі регіоном, який закінчив 

2020 р. позитивно, продемонструвавши зростання ринку елітних товарів 
на 45 %, до 44 млрд євро (рис. 4). 

 

 
Рис. 4. Динаміка зміни обсягів продажу елітних товарів у 2020 р.  

(% до 2019 р.) 

Джерело:  розроблено авторами за [29]. 

Європа, на відміну від Китаю, в повному обсязі відчула на собі тягар 
краху світового туризму. Поки місцеве споживання зберігається, регіо-
нальне впало на 36 %, до 57 млрд євро. Америка зазнала меншого впливу 
пандемії: обсяги продажу ЕТ зменшилися на 27 %, до 62 млрд євро. Ринок 
елітних товарів Японії скоротився на 24 %, до 18 млрд євро в 2020 р. 

На думку аналітиків, можливі різні варіанти розвитку РЕТ 
у 2021 р. Bain прогнозує зростання, яке коливатиметься від + 10–12 % 
до + 17–19 %, залежно від макроекономічних умов, розвитку та поши-
рення COVID-19, швидкості відновлення туризму, а також рівня попиту 
споживачів. Згідно з дослідженням у 2021 р. очікується, що РЕТ по-
верне 50 % втраченого прибутку 2020 р., але не досягне рівня 2019 р. 
Ринок відновиться до рівня 2019 р. протягом наступних трьох років [21]. 

Крім того, дослідження показують, що РЕТ, як правило, є від-
носно більш стабільним проти інших сегментів ринку. Але luxury-
бренди змушені змінювати свої підходи до збуту елітних товарів. 
Дедалі більше замовлень здійснюється через онлайн-канали продажу, 
все менше клієнтів відвідують торгові центри. Для успішного ведення 
бізнесу відомі торгові марки мають змінювати маркетингові стратегії.  

Bain & Company передбачає [31], що характерною рисою ринку 
елітних товарів кілька місяців 2021 р. буде невизначеність. З урахуван-
ням її високого рівня відновлення попиту на елітні товари здійснюва-
тиметься поступово. За прогнозами експертів [21; 32], у 2021 р. обсяги 
продажів елітних товарів будуть нижчими за докризовий рівень на 20 %, 
а повне відновлення можливе лише в 2023 р. 
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Висновки. Поточна криза надасть додаткового імпульсу до здій-

снення онлайн-продажу елітних товарів. Частина покупців користува-
тимуться онлайн-каналами для вибору товарів, решта мають намір 
збільшити кількість покупок в Інтернеті. 

Бренди будуть намагатися хоча б частково відшкодувати втрати, 
що виникли через закриття магазинів, заборони туризму, зменшення 
прибутків у покупців, а також зростання собівартості виробництва 
внаслідок запровадження спеціальних вимог безпеки. Тому покупцям 
елітних товарів у поточних умовах варто чекати підвищення цін на 
найбільш затребувані категорії товарів, хоча збільшувати ціни можуть 
лише сильні бренди, які мають попит та постійних клієнтів серед 
заможних людей. 

Оскільки туризм у 2020 р. був практично відсутній, бренди 
повернулися до стратегії локальних цін, наприклад, ціни в Японії 
та Китаї вищі за базові європейські на 25–35 %, у Кореї – на 20 %, 
у США – на 15 %.  

Продавці та виробники елітних товарів використовуватимуть 
онлайн-дистрибуцію, цифровий маркетинг та зосереджуватимуться 
на екологічному напрямі.  
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Merezhko N., Zolotarova O. The impact of the СOVID-19 pandemic on the 
world market of elite goods.  

Background. The market of luxury goods significantly affects world economy 
as a whole having billion turnover. Despite the rapid development in the last decade, 
the luxury goods market has now difficult times because of the COVID-19 pandemic.  

The aim of the article is to analyze the personal luxury goods market and identify 
trends and problems in its development under the COVID-19 pandemic quarantine 
measures and to predict its further development. 

Materials and methods. Methods of data analysis and synthesis, scientific genera-
lization and comparison, the Bain & Company, Deloitte Ltd, Altagamma Foundation, 
Fashion Consulting Group official data, statistical sources were used. 

Results. The research of luxury goods world market showed the stable sales growth 
dynamics in the period 2003–2008 and in 2010–2019. Sales of personal luxury goods on the 
world market in 2019 were on the peak and amounted 281 billion Euro, having decreased 
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Я by 23 % in 2020. Among the main reasons is the worldwide COVID-19 pandemic, key 

countries quarantine and the global economic crisis. The main trends in the world luxury 
goods market under the COVID-19 pandemic are: increase in local shopping caused by the 
tourist flows freeze; the growing role of generations Z and Y; digitization of luxury goods 
trade is expected to reach 30 % of the market by 2025; the strengthening of wholesale 
channels and providing accessible and reliable information to consumers. 

Conclusion. It is established that uncertainty is going to be a distinctive feature 
of the luxury goods market in 2021. The full recovery of the world luxury goods market 
is predicted only by 2023. 

Keywords:  luxury goods, brand, COVID-19, generation Z, Millennials, market. 
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