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Престижное потребление или комфортная среда: дихотомия мотивов в структуре спроса на дизайн 
интерьеров

 Ирина Григорьевна Дашевская1,2, Алёна Игоревна Татарко2,3

Аннотация. Актуальность исследования обусловлена изменением поведения потребителей на рынке 
дизайн-услуг в постиндустриальном обществе, где всё большее значение приобретают нематериальные 
факторы ценности, а спрос становится всё более индивидуализированным. Традиционные методы 
сегментации, основанные только на социально-демографических данных и уровне дохода, уже не 
полностью отражают истинные мотивы выбора интерьерных решений. Поэтому статья направлена 
на анализ дихотомии между престижным потреблением и созданием комфортной среды в структуре 
спроса на дизайн интерьера. Основной метод исследования — синтез теорий социологии потребления 
с современными психографическими моделями сегментирования; такой позволяет всесторонне 
изучить потребительские предпочтения. В статье представлена модель сегментации потребителей, 
объединяющая доходные группы и психографические типы. Также раскрыты особенности восприятия 
категорий «престиж» и «комфорт» разными сегментами и перспективы использования психографических 
методов в маркетинге дизайн-услуг. Авторы надеются на то, что материалы статьи будут полезны для 
дизайнеров интерьера, маркетологов и исследователей потребительского поведения в секторе услуг.
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Abstract. The relevance of the study is due to transformations in consumer behavior in the interior 
design services market in post-industrial society. Traditional segmentation methods based solely on 
socio-demographic characteristics and income level no longer fully reflect the true motives for choosing 
interior solutions. Therefore, this article aims to analyze the dichotomy between prestigious consumption 
and the creation of a comfortable environment in the structure of demand for interior design. The 
main research method is a synthesis of consumption sociology theories with modern psychographic 
segmentation models. This allows for a comprehensive study of consumer preferences. The article presents 
a consumer segmentation model that combines income groups and psychographic types. It also reveals 
the peculiarities of perception of the categories ‘‘prestige’’ and ‘‘comfort’’ by different segments and the 
prospects for using psychographic methods in the marketing of design services. The materials of the article 
are useful for interior designers, marketers, and researchers of consumer behavior in the service sector.
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1.	 Введение12 
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Развитие информационно-коммуникационных 
технологий и трансформация социальной струк-
туры общества оказывают значительное влияние 
на все стороны жизнедеятельности человека, и 
сфера потребительского поведения занимает 
здесь одно из ключевых мест. Ранее исследова-
тели уже рассматривали различные аспекты по-
требительского выбора и сегментирования рын-
ков [Бурдье 2005; Котлер 2022], однако в череде 
изменений последнего времени следует особо 
отметить качественную трансформацию самого 
характера спроса на услуги в сфере дизайна ин-
терьеров.

Дизайн интерьера сегодня перестал быть про-
сто «ремонтом» или роскошью, доступной лишь 
элитарным слоям населения. Он превратился в 

социальную практику, способ самовыражения, 
маркер статуса и инструмент конструирования 
идентичности. По данным Минэкономразвития 
РФ, в 2025 году количество компаний в дизай-
нерской отрасли выросло на 21 %, что свидетель-
ствует о растущем спросе на профессиональные 
дизайн-услуги . При этом проведенное сегменти-
рование потребителей позволяет говорить о ди-
версификации потребительских предпочтений: 
в рамках одной доходной группы наблюдаются 
принципиально разные интерьерные решения — 
от подчеркнуто статусных до аскетично-минима-
листичных [Илюшникова 2025; Федоров 2025; 70 
лучших студий... 2025; Дизайн интерьера стал... 
2025; Стоимость дизайнеров интерьера... 2025; 
Social Media Users... 2025].

Рис. 1. Прирост количества компаний в креативных индустриях РФ в 2025 году, (в %). 
Источник: рисунок авторов по данным Минэкономразвития России из общедоступных источников. 

Как видно из данных, представленных в диа-
грамме выше, дизайн-отрасль является одной из 
наиболее быстрорастущих и показывает боль-
шой прирост (+21 %), уступая только музыкаль-
ной сфере (+24 %). Она значительно опережает 

средний показатель по креативным индустриям 
(+11 %). Такой феномен требует объяснения и 
выходит за рамки классических маркетинговых 
подходов к сегментированию, основанных пре-
имущественно на социально-демографических 



Дашевская И. Г., Татарко А. И. Престижное потребление или комфортная среда: дихотомия мотивов в структуре спроса на дизайн интерьеров, 305–314 307

Вестник МИРБИС № 2 (46)’ 2026http://journal-mirbis.ru/ journal@mirbis.ru  

характеристиках. В связи с этим возникает не-
обходимость обращения к психографическим 
моделям, позволяющим учесть ценностные ори-
ентации, стиль жизни и глубинную мотивацию 
потребителей.

В данном исследовании мы рассмотрим тео-
ретические основы анализа престижного потре-
бления и комфортной среды как двух полярных 
мотивационных векторов, проанализируем воз-
можности применения психографической мо-
дели VALS для сегментирования потребителей 
дизайн-услуг, предложим двухосевую модель 
сегментирования на основе синтеза доходных 
групп и психографических типов, а также оценим 
перспективы применения психографических ме-
тодов в маркетинге дизайн-индустрии.

Результаты исследования
Социологические теории потребления
Феномен потребительского выбора давно 

привлекает внимание социологов. Для анализа 
дихотомии между «престижным потреблением» 
и «комфортной средой» на рынке дизайнерских 
услуг важны теории Торстейна Веблена, пред-
ставленные в его труде «Теория праздного клас-
са» (1899), Пьера Бурдье, который в своей рабо-
те «Различение: социальная критика суждения» 
(1979) развивает идеи о социальных различиях, а 
также Жана Бодрийяра, чьи исследования в кни-
ге «Система вещей» (1968) стали основой семио-
тического подхода к изучению потребления. Эти 
теоретические основы помогают понять, какие 
мотивы движут людьми при выборе интерьерных 
решений.

Американский социолог и экономист Тор-
стейн Веблен в своей знаменитой работе «Теория 
праздного класса» (1899) ввел понятие «демон-
стративное (престижное) потребление» — при-
обретение товаров и услуг мотивируется не 
столько их утилитарными свойствами, сколько 
стремлением продемонстрировать свой соци-
альный статус [Веблен 2021]. Веблен показал, 
что в обществах с развитой социальной страти-
фикацией потребление становится инструмен-
том символической конкуренции: люди покупа-
ют вещи не потому, что они им нужны, а потому, 
что они сигнализируют окружающим о принад-
лежности к определенному социальному слою. 
В контексте дизайна интерьеров теория Вебле-
на проявляется особенно ярко. Выбор дорогих 
материалов (мрамор, натуральное дерево, позо-

лота), брендовой мебели, узнаваемых дизайнер-
ских решений — все это работает как «денежная 
эстетика», когда красивым признается то, что до-
рого стоит. Веблен остроумно назвал этот фено-
мен «денежной эстетикой»: вещь ценится не за 
ее эстетические качества, а за ее цену, которая 
становится главным эстетическим критерием. 
Французский социолог Пьер Бурдье в труде «Раз-
личение: социальная критика суждения» (1979) 
предложил модель социального позициониро-
вания через потребление, позволяющую понять, 
почему люди с одинаковым доходом выбирают 
разные интерьерные решения.

Центральное понятие его теории —  габитус:  
система устойчивых схем восприятия и действия, 
усвоенная в процессе социализации и бессозна-
тельно направляющая практики человека, вклю-
чая эстетические предпочтения. Габитус действу-
ет как «чувство игры»: человек выбирает то, что 
ему «подходит», воспринимая выбор как свобод-
ный, хотя он социально обусловлен. В дизайне 
интерьеров это проявляется в том, что одни тяго-
теют к классике и «богатству», другие — к мини-
мализму, и эти предпочтения кажутся естествен-
ными, хотя сформированы происхождением и 
средой.

Другой ключевой элемент — капиталы, опре-
деляющие позицию в социальном пространстве. 
Бурдье выделяет:

•	 экономический капитал (доход, собствен-
ность);

•	 культурный капитал (образование, знания, 
способность понимать искусство и дизайн);

•	 социальный капитал (связи);
•	 символический капитал (престиж, призна-

ние).
Применительно к дизайну интерьеров теория 

Бурдье объясняет: люди с высоким экономиче-
ским, но низким культурным капиталом (нувори-
ши) склонны к демонстративному «помпезному» 
дизайну, где статус читается через цену. Облада-
тели высокого культурного капитала при сред-
нем экономическом (интеллигенция, креативный 
класс) предпочитают интеллектуальный минима-
лизм, где ценность заключена в идее, а не в цене. 
Такой интерьер требует от наблюдателя культур-
ной компетенции для оценки, что служит меха-
низмом социального различения.

Согласно Бурдье, вкус — не природная способ-
ность, а социально сформированный механизм 



308

Вестник МИРБИС № 2 (46)’ 2026 journal@mirbis.ru  

Дашевская И. Г., Татарко А. И. Престижное потребление или комфортная среда: дихотомия мотивов в структуре спроса на дизайн интерьеров, 305–314

http://journal-mirbis.ru/

классификации, через который индивиды марки-
руют принадлежность к группе и дистанцируются 
от других. Интерьер становится ареной символи-
ческой борьбы, где за эстетическими предпочте-
ниями скрываются социальные структуры.

Французский философ Жан Бодрийяр в ра-
боте «Система вещей» (1968) предложил прин-
ципиально иной взгляд на мир материальных 
объектов. Если Веблен и Бурдье анализируют 
социальные функции потребления, то Бодрийяр 
исследует вещи как знаки, образующие систему 
коммуникации [Бодрийяр 2022].

Ключевая идея Бодрийяра состоит в том, что 
в современном обществе вещи утрачивают свою 
простую утилитарность и превращаются в знаки, 
несущие определенные сообщения. Интерьер, с 
этой точки зрения, — это текст, который его вла-
делец предъявляет миру. Каждый предмет мебе-
ли, каждая деталь декора сигнализируют о соци-
альном положении, вкусах и ценностях хозяина.

Важным для анализа дизайна интерьеров яв-
ляется различение между серийными вещами и 
вещами-моделями. Серийные вещи — продукты 
массового производства, — доступны многим, в 
то время как вещи-модели — уникальные, автор-
ские, эксклюзивные, — позволяют индивиду вы-
делиться из массы, приобщиться к элите, заявить 
о своей исключительности. В этом смысле даже 
самый функциональный, «комфортный» инте-

рьер неизбежно становится знаком, вплетается в 
символический обмен.

Бодрийяр также различает функциональную и 
символическую ценность вещей. Символическая 
ценность возникает, когда вещь выходит за рам-
ки своей утилитарной функции и начинает озна-
чать нечто иное — статус, память, идентичность. 
В дизайне интерьеров эта символическая цен-
ность часто оказывается важнее функциональ-
ной. Например, винтажное кресло может быть 
неудобным, но оно ценится как носитель истории 
и аутентичности, а минималистичный интерьер 
может сигнализировать о «продвинутости» его 
владельца.

Таким образом, Бодрийяр показывает, что про-
тивопоставление «престиж vs комфорт» не явля-
ется простой оппозицией: даже комфорт может 
становиться престижной ценностью в опреде-
ленных социальных группах, где осознанное по-
требление, экологичность и минимализм высту-
пают маркерами «продвинутости» и культурного 
капитала.

На рисунке 2 мы представили теорию вопроса 
в виде концентрической модели; наша модель в 
схематичном виде объединяет все три позиции 
философов и представляет иерархию мотивов, 
движущих человеком при выборе интерьера. Эти 
мотивы расположены от внешнего, демонстра-
тивного слоя к глубинному, смысловому.

Система смыслов и
знаков (Бодрийяр)

Социальная
идентичность (Бурдье)

Демонстрация
(Веблен)

Рис. 2. Концентрическая модель уровней потребления
Источник: рисунок авторов по данным настоящего исследования

На внешнем уровне нашего рисунка действует 
логика Торстейна Веблена: это зона демонстратив-
ного потребления, где главную роль играет «де-
нежная эстетика», в рамках которой вещи покупа-

ются не столько ради их функции, сколько ради их 
цены и статусности, поэтому интерьер становится 
фасадом, призванным показать окружающим бо-
гатство владельца и его положение в обществе.
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Следующий, средний уровень раскрывает-
ся через идеи Пьера Бурдье: здесь потребление 
служит инструментом социальной идентифика-
ции и различения. Выбор интерьера определя-
ется габитусом человека: образованием, кругом 
общения, культурным багажом. Этот язык, понят-
ный «своим», позволяет отделить себя от других 
социальных групп и продемонстрировать свой 
утончённый вкус.

Наконец, самый глубокий уровень описывает-
ся философией Жана Бодрийяра; на этом уровне 
вещи превращаются в знаки и символы, форми-
рующие целостный образ, а интерьер становится 
текстом, который транслирует систему ценно-
стей владельца, даже если она существует лишь 
в мире симуляции. Здесь важна не столько прак-
тичность, сколько сообщение, которое несёт ка-
ждая деталь.

Модель VALS в психографическом 
сегментировании
В маркетинговой практике долгое время до-

минировали традиционные критерии сегменти-
рования: демографические (пол, возраст, доход), 
географические, поведенческие [Котлер 2022] 
и другие. Однако в сфере дизайна интерьеров 
ограниченность демографического подхода про-
является особенно ярко: две семьи с одинаковым 
доходом могут заказать принципиально разные 
проекты.

Наиболее известной психографической моде-
лью является VALS (Values and Lifestyles — цен-
ности и стили жизни), разработанная специали-
стами компании SRI International в 1978 году и 
модернизированная до версии VALS 2 в 1989 году 
[Mitchell 1978]. Обозначенная модель базируется 
на двух измерениях: первичная мотивация (иде-
алы, достижения, самовыражение) и ресурсы 
(экономические, психологические, социальные) 
и выделяет восемь психографических типов: Ин-
новаторы, Мыслящие, Достигающие, Испытыва-
ющие, Убежденные, Стремящиеся, Деятельные, 
Выживающие [Лобанова 2016].

Применительно к сфере дизайна интерьеров 
модель VALS позволяет объяснить, почему при 
одинаковом доходе потребители выбирают раз-
ные решения. Например, «Достигающие» выбе-
рут классический статусный интерьер, а «Мысля-
щие» — продуманный эко-минимализм.

Факторы формирования спроса на услу-
ги дизайна интерьеров в Санкт-Петербурге 

Спрос на услуги дизайна интерьеров в Санкт-Пе-
тербурге формируется под воздействием ком-
плекса таких экономических, социальных и 
технологических факторов, как рынок недвижи-
мости, доходы населения, цифровые технологии, 
сезонность, социальные сети.

Рынок недвижимости.  Петербург стабильно 
входит в число лидеров по объемам ввода жилья. 
Большинство новостроек сдаются с черновой 
или предчистовой отделкой, что создает устойчи-
вый спрос на дизайн-проекты.

Доходы населения.  При улучшении финансо-
вого положения жители мегаполиса чаще воспри-
нимают интерьер не как утилитарную составляю-
щую, а как элемент самовыражения и статусный 
маркер. Дизайн интерьера входит в число самых 
востребованных услуг среди жителей среднего и 
премиального сегментов.

Цифровые технологии.  Клиенты ожидают от 
студий не только эскизных планов, но и 3D-ви-
зуализаций, интерактивных туров, онлайн-со-
провождения. Большинство студий в 2025 году 
предлагают комплексные пакеты, включающие 
визуализацию и авторский надзор.

Сезонность. Пик обращений к дизайнерам наблю-
дается летом, когда активизируются ремонтные 
работы, а также в начале года. Анализ поисковых 
запросов в Яндекс.Вордстат подтверждает сезон-
ные колебания интереса.

Социальные сети.  Анализ тематических со-
обществ показывает, что ядро аудитории состав-
ляют жители Санкт-Петербурга в возрасте 25–45 
лет, преимущественно женщины (около 70–75 %), 
с доходом средним и выше среднего. Наиболее 
востребованные платформы: Pinterest (поиск ви-
зуальных образов), ВКонтакте и Telegram (взаим-
действие с локальными брендами).

Эмпирическое исследование: 
сегментирование потребителей
Исследование проводилось с использованием 

кабинетных методов: анализа вторичных данных 
(статистика социальных сетей, аналитические от-
четы Start.io Brand Analytics, публикации в СМИ), 
а также качественных методов нестандартизиро-
ванного наблюдения за поведением аудитории в 
социальных сетях и анализа контент-предпочте-
ний в тематических сообществах. Методологиче-
ской основой выступил синтез социодемографи-
ческого и психографического подходов с опорой 
на модель VALS. Проведенный анализ позволил 
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выделить шесть ключевых сегментов частных 
клиентов на рынке дизайн-услуг Санкт-Петербур-

га; ниже представлена сводная таблица по шести 
сегментам.

Таблица 1. Сегменты потребителей дизайн-услуг

Сегмент Возраст Доход на 
члена семьи Тип VALS Мотив

Функциональные прагматики 25–40 80–120 тыс. Thinkers комфорт (рациональный)
Эстеты-перфекционисты 30–50 150–250 тыс. Achievers престиж (эстетический)
Рациональные инвесторы 35–55 120–200 тыс. Thinkers престиж (инструментальный)
Осознанные минималисты 25–35 70–110 тыс. Thinkers / Experiencers комфорт (ценностный)
Гедонисты-экспериментаторы 20–30 60–100 тыс. Experiencers / Makers комфорт (эмоциональный)
Статусные консерваторы 45+ от 200 тыс. Believers / Achievers престиж (традиционный)

Источник: таблица авторов по данным настоящего исследования
Остановимся кратко на каждом из представ-

ленных сегментов в таблице 1. Функциональные 
прагматики — молодые семьи и специалисты со 
стабильным средним доходом, покупающие жи-
льё в новостройках. Для них дизайн — инстру-
мент рационального использования простран-
ства и избежания ошибок. Ценят прозрачность, 
фиксированные цены и портфолио «до/после».

Эстеты-перфекционисты  — состоявшиеся 
люди с доходом выше среднего, для которых 
интерьер — способ самопрезентации и подчёр-
кивания статуса. Они следят за трендами, хотят 
уникальное «журнальное» пространство. Готовы 
платить за эксклюзивность и авторский подход. 
Рациональные инвесторы  — владельцы недви-
жимости, рассматривающие жильё как актив для 
сдачи или перепродажи. Дизайн для них — инве-
стиция, повышающая ликвидность объекта. Це-
нят лаконичные, быстрые и недорогие решения 
с понятной окупаемостью.

Осознанные минималисты — молодые специ-
алисты креативных профессий, разделяющие 
ценности экологичности и осознанного потре-
бления. Интерьер для них — продолжение ми-
ровоззрения с упором на функциональность и 
локальные бренды. Им важно, чтобы дизайнер 
разделял их ценности.

Гедонисты-экспериментаторы  — самая моло-
дая группа творческих фрилансеров, живущих 
впечатлениями и самовыражением. Интерьер — 
пространство для жизни, тусовок и съёмок кон-
тента. Ценят нестандартные, яркие решения и го-
товы к соавторству и DIY.

Статусные консерваторы — люди старшего по-
коления с высоким доходом, для которых важны 
стабильность и традиционные знаки статуса. Они 
предпочитают классику, натуральные материалы 

и основательность. Доверяют только проверен-
ным мастерам и не приемлют экспериментов.

Анализ дихотомии мотивов
Проведенное сегментирование позволяет пе-

рейти от простой классификации потребителей к 
анализу глубинной структуры мотивов, лежащих 
в основе спроса на дизайн-услуги. Ключевым ре-
зультатом исследования становится эмпириче-
ское подтверждение теоретически выделенной 
дихотомии «престижное потребление vs ком-
фортная среда». При этом важно подчеркнуть, что 
данная оппозиция не является жесткой бинарной 
конструкцией, а представляет собой спектр, на 
котором различные сегменты занимают опреде-
ленные позиции, а в некоторых случаях мотивы 
могут переплетаться и взаимопроникать.

К полюсу престижного потребления тяготеют 
три сегмента, каждый из которых демонстрирует 
особую разновидность престижной мотивации. 
Эстеты-перфекционисты реализуют то, что мож-
но назвать эстетизированным престижем: для 
них статусность интерьера заключается не столь-
ко в демонстрации богатства как такового, сколь-
ко в обладании актуальным, стильным, «модным» 
пространством, которое свидетельствует об их 
вкусе, осведомленности и принадлежности к 
сообществу людей, понимающих тренды. Статус-
ные консерваторы представляют классическую 
вебленовскую модель демонстративного потре-
бления: для них интерьер — прямое свидетель-
ство финансовых возможностей и социального 
положения, выраженное через традиционные 
символы богатства — массивную классику, доро-
гие натуральные материалы, антиквариат. Рацио-
нальные инвесторы занимают особое положение 
на этом полюсе, поскольку престиж для них носит 
не терминальный, а инструментальный характер: 
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статусный интерьер важен не сам по себе, а как 
средство повышения рыночной стоимости объ-
екта и ускорения его коммерческой реализации.

Противоположный полюс комфортной среды 
также обнаруживает внутреннюю неоднород-
ность. Функциональные прагматики ориенти-
рованы на комфорт в его наиболее очевидном, 
бытовом понимании — удобство планировки, 
эргономичность пространства, эффективность 
решений, позволяющих экономить время и силы 
в повседневной жизни. Осознанные минима-
листы демонстрируют ценностно-нагруженное 
понимание комфорта, связанное с экологично-
стью, осознанным потреблением, близостью к 
природе и аутентичностью материалов. Для них 
комфортное пространство — это пространство, 
соответствующее их мировоззрению и этическим 
принципам. Гедонисты-экспериментаторы пред-
ставляют эмоциональную, гедонистическую вер-
сию комфорта, где главным становится не столь-
ко физическое удобство, сколько способность 
пространства вызывать яркие переживания, ра-
довать, удивлять, вдохновлять и создавать фон 
для интересной жизни.

Примечательно, что мотивы престижа и ком-
форта могут не только противостоять, но и пе-
реплетаться в рамках одного сегмента или даже 
индивидуального потребительского решения. 
Так, для эстетов-перфекционистов обладание 

модным интерьером само по себе создает психо-
логический комфорт, позволяя чувствовать себя 
успешным и состоявшимся. Для осознанных мини-
малистов демонстрация экологичности и привер-
женности локальным брендам также может вы-
полнять престижную функцию, сигнализируя о 
принадлежности к прогрессивной, мыслящей ча-
сти общества. В этом смысле комфорт и престиж 
предстают не как взаимоисключающие альтерна-
тивы, а как ресурсы, которые в разных пропор-
циях комбинируются в потребительском выборе. 
С точки зрения маркетинговых стратегий, выде-
ленные различия имеют принципиальное зна-
чение. Для сегментов, тяготеющих к престижу, в 
коммуникации должны доминировать темы ста-
туса, эксклюзивности, принадлежности к избран-
ному кругу, узнаваемости брендов и стилей. Для 
сегментов, ориентированных на комфорт, клю-
чевыми становятся сообщения. функциональ-
ности, продуманности, заботе о человеке, соот-
ветствии ценностям. При этом важно учитывать 
внутреннюю дифференциацию внутри каждого 
полюса: то, что работает для статусных консерва-
торов (подчеркнутая роскошь, классика), может 
оттолкнуть эстетов-перфекционистов, ищущих 
актуальные тренды и уникальность. Аналогично, 
функциональные прагматики и гедонисты-экспе-
риментаторы по-разному воспримут один и тот 
же посыл о «комфорте».

Таблица 2. Коммуникация и отношение к дизайну
Сегмент Каналы коммуникации Отношение к дизайну Что ценят

Функциональные 
прагматики

ВКонтакте, Телеграм-каналы о 
ремонте, Пикабу, Ютуб-блоги, 
ВК Видео

«Это должно работать и 
помогать жить, а не просто 
висеть на картинке».

прозрачность, 
фиксированные цены, 
портфолио «до/после», 
практическую пользу

Эстеты-перфекционисты
Пинтерест, Телеграм-каналы 
про дизайн, интерьерные 
журналы, закрытые клубы

«Дизайн — это искусство 
жить красиво».

персонализацию, историю 
бренда, эксклюзивность, 
соавторство

Рациональные 
инвесторы

Сообщества инвесторов, 
Телеграм-каналы про 
недвижимость, деловые издания

«Дизайн — это упаковка 
товара».

лаконичность, скорость, 
недорогие масштабируемые 
решения, окупаемость

Осознанные 
минималисты

Пинтерест, Телеграм-каналы 
про дизайн, Ютуб, ВК Видео 
(осознанное потребление), эко-
сообщества

«Меньше — значит 
больше».

честность материалов, 
функциональность, 
отсутствие лишнего, общие 
ценности с дизайнером

Гедонисты-
экспериментаторы

Тикток, ВК Клипы, Пинтерест, 
Ютуб, ВК Видео, Телеграм-
каналы про дизайн и искусство

«Интерьер — это 
продолжение меня и моего 
настроения».

нестандартные 
решения, эксперименты, 
вовлеченность в процесс, 
микс стилей
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Сегмент Каналы коммуникации Отношение к дизайну Что ценят

Статусные 
консерваторы

сарафанное радио, деловые 
издания (бумажные), закрытые 
клубы, VIP-мероприятия

«Дом должен быть крепкой 
чашей, чтобы не стыдно 
было принять гостей».

качество, надёжность, 
классику, проверенных 
мастеров

Источник: таблица авторов по данным настоящего исследования
Для эффективного взаимодействия с каждой 

группой клиентов важно понимать не только их 
психографические характеристики, но и то, где 
они ищут информацию, как воспринимают ди-
зайн и что считают главным в интерьере. В при-
ведённой ниже таблице собраны ключевые ком-
муникационные каналы, отношение к дизайну и 
ценности для каждого из шести выделенных сег-
ментов частных клиентов на рынке дизайн-услуг 
Санкт-Петербурга.

Как видно из таблицы, каждый из шести сег-
ментов демонстрирует уникальную модель ком-
муникации и ценностного восприятия дизайна. 
Прагматики и инвесторы ориентированы на ра-
циональные аргументы и конкретные выгоды, в 
то время как эстеты и гедонисты ищут эмоции, 
эксклюзивность и самовыражение. Минимали-
сты и консерваторы, при всех различиях, оди-
наково требовательны к аутентичности: первым 
важна «честность» материалов и ценностей, 
вторым — проверенная временем надежность. 
Успешная коммуникация с этими группами воз-
можна только при точном попадании в их ка-
налы и язык — от прагматичных «до/после» до 
закрытых клубов и визуальных экспериментов. 
Таким образом, дихотомия «престиж vs комфорт» 
выступает не просто удобной аналитической рам-
кой, но реальным структурирующим принципом 
потребительского выбора на рынке дизайн-услуг. 
Понимание того, какую именно разновидность 
престижа или комфорта ищет конкретный сег-
мент, позволяет перейти от массового маркетин-
га к точным, персонализированным стратегиям, 
учитывающим не только демографические харак-
теристики, но и глубинную мотивацию заказчика.

Выводы
Проведенное исследование показало, что 

структура потребительского поведения на рын-
ке дизайна интерьеров Санкт-Петербурга имеет 
сложный и многослойный характер. Традицион-
ные методы сегментирования, основанные толь-
ко на доходе, недостаточны для понимания ре-
альных мотивов выбора.

Теоретическую базу исследования составил 
синтез классических социологических концепций 

потребления. Предложенная авторами концен-
трическая модель объединяет теории Т. Веблена 
(внешний уровень демонстративного потребле-
ния), П. Бурдье (средний уровень социального 
различения через габитус и капиталы) и Ж. Бо-
дрийяра (глубинный уровень вещей как знаков и 
символов). Данная модель позволяет рассматри-
вать мотивацию потребителя не как линейную, 
а как многослойную структуру, где внешние ста-
тусные импульсы могут сочетаться с глубинными 
ценностными ориентациями.

С применением психографического подхо-
да (модель VALS) выделено шесть ключевых 
сегментов частных клиентов: функциональные 
прагматики, эстеты-перфекционисты, рацио-
нальные инвесторы, осознанные минималисты, 
гедонисты-экспериментаторы и статусные кон-
серваторы. Для каждого сегмента определены 
не только социально-демографические характе-
ристики (возраст, доход), но и психографический 
профиль, доминирующий мотив (престиж или 
комфорт), драйверы, барьеры, предпочитаемые 
каналы коммуникации и глубинное отношение к 
дизайну.

Выявленная дихотомия мотивов «престижное 
потребление vs комфортная среда» позволяет 
лучше понимать природу спроса. Для сегментов, 
ориентированных на престиж (эстеты-перфекци-
онисты, статусные консерваторы, рациональные 
инвесторы), важны статусные решения, бренды, 
демонстрация успеха. Для ориентированных на 
комфорт (функциональные прагматики, осоз-
нанные минималисты, гедонисты-эксперимен-
таторы) — функциональность, экологичность, 
эмоциональная составляющая и ценностное со-
впадение. При этом, как показал анализ, мотивы 
престижа и комфорта могут переплетаться: для 
эстетов-перфекционистов статусный интерьер 
создает психологический комфорт, а для осоз-
нанных минималистов демонстрация экологич-
ности может выполнять престижную функцию.

Наиболее многочисленными и активными 
в цифровой среде являются функциональные 
прагматики и эстеты-перфекционисты. Наибо-
лее лояльными и готовыми к вложениям — эсте-
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ты-перфекционисты и статусные консерваторы. 
Перспективными с точки зрения современных 
трендов (экологичность, индивидуализация, 
опыт) являются осознанные минималисты и гедо-
нисты-экспериментаторы. Практическая значи-
мость исследования отражена в таблице 2, где си-
стематизированы ключевые коммуникационные 

каналы, отношение к дизайну и ценностные ори-
ентиры для каждого из шести сегментов. Данные 
материалы могут служить основой для построе-
ния целевых стратегий продвижения, разработ-
ки продуктовых предложений и формирования 
бренда, ориентированного на ценности и ожида-
ния конкретных групп потребителей.
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