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面对销售放缓的中国市场，
奢侈品企业的未来之路如何行
进？营销之战将如何打响？

“虽然奢侈销售的国内市场状
况不乐观，但是降价不是趋势，反
而有可能要提价。因为奢侈品定位
的客户本来就是有足够能力消费
的群体。”面对是否需要通过降价
来吸引更多客户的提问，某著名女

装品牌亚洲区业务经理Alexis作了上述回答。
Alexis的观点在一些品牌的营销策略上有所体

现。比如路易威登在计划提高产品价位，而瑞士的
劳力士与卡地亚手表也于本月中旬宣布提价。

奢侈品涨价了，那新的卖点又在哪里？郭夏告
诉笔者，未来奢侈品的吸引力不能只停留在品牌本
身上，而要更多地用创新来吸引人。“就目前来说，
很多产品也有‘限量款’，这符合了年轻客户‘消费
不求撞车’的需求。”

而在寻求个性主题的部分，除了运用更多非传
统的色彩和前卫的设计，同时将印有明显 Logo 的
产品限制在10%以内甚至更少之外，加强中国元素
的融入也是一种有特色的方式。这一点，从博柏利
新近推出的绣有中文“福”字的围巾可以有所窥见。

而从销售的渠道看，在行业整体不景气的情
况下，许多品牌悄悄停止了此前的大幅扩张。“在
过去，奢侈品牌尽力达到一线城市的每个角落，
甚至延伸至二三线城市。但现在，他们这样的动
作越来越少。”RET房地产咨询公司的北京执行董
事张鹏这样表示。

事实上，奢侈品企业也在不断多元化自身的销售渠道，尤其
是重视新媒体平台的运用。以微信为例，路易威登的微信公号可
以为客户详尽解答每款包的具体信息，使其享受“一对一服务”；
而卡地亚则利用微信的LBS定位功能发送离客户最近的门店地
址、地图、联系方式等信息，并提供微信预约服务。

“不论是门店还是网络渠道，未来都不再是走‘你卖什
么，我买什么’的路线。”郭夏认为，不论是线上还是线
下，单纯展示、销售产品的形式在未来都会“落伍”，关键
点还是需要注重用户的体验和与设计师互动的环节。

“假如这些品牌的门店、会所如果能提供互动式体验，让
客户享受搭配、制作、分享奢侈品的感受和经验，那么实体店
依然可以生意兴旺。而互联网平台也需要为客户提供‘互动
环节’，让客户参与设计与创新，满足‘私人订制’的需求，将
来奢侈品营销才能有新的发展。”郭夏这样说到。
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国人购国人购““奢奢””演演绎新绎新花样花样
柴逸扉 熊 超

①购买方式多元化 境外消费成主流
“你看，这些是我在梅西百货买的。阿玛尼这些大牌子的衣服穿起来就

是舒服，而且有些场合还是需要这种档次的服装撑门面的嘛。”来自重庆的
裴女士一边说着话，一边向笔者展示自己从美国买回来的奢侈品。

像裴女士这样出国购买奢侈品的中国人不在少数。根据贝恩公司发布
的最新数据显示，2014年中国消费者的海外奢侈品消费额劲增 21%，出境
购物占到中国消费者总消费额的55%。国内门店的销售不再是中国人购买奢
侈品的唯一渠道。

“价格低是一方面，同时国外这些品牌的款式又新又多，更新换代速度
也快。”裴女士的这个观点代表了不少中国奢侈品消费者的看法，他们也是

基于这样的原因选择在境外购买。
在北京一家阿玛尼专卖店，店员王先生告诉笔者，虽然国内店的很多

款式和国外同步上市，但是在种类上确实不如国外多，而价格也高出国外
的门店一截。

例如在中国网站标价 2.9 万元的英国博柏利风衣在日本仅售 33 万日元
（约合人民币1.7万元），而在法国则为2395欧元 （约合人民币1.67万元）。

而在一家爱马仕专卖店，笔者遇到了前来光顾的女孩丁宁。她表示，
自己来专卖店只是实地“鉴定”一下，看看自己在网上看到的包和现实中
的是否一样，和衣服是否“搭调”。“毕竟国内店里的产品还是贵，所以我
都是通过海外代购的方式来买。”从未出过国的她这样说道。

随着出国人数的增多及微信朋友圈等社交媒介的兴起，海外代购成为
当下的热门活动。在香港读书的内地学生张维就是代购大军中的一员。“刚

开始只是帮着朋友买，随着人脉的拓展，就这么一点点做起来了。”
说着，她在iPad上面给我们展示了她的小店。“我就是在QQ空间和朋

友圈上更新产品信息，喜欢的话我就去买，有时候甚至还是图片直播。”她
拍拍胸口自豪地跟我们介绍道，“朋友们都很信任我，到现在为止好几十单
了，都没什么问题。”

贝恩表示，2014年奢侈品海外代购市场规模估计为 550亿-750亿元人
民币，市场总额约占中国门店销售的 50%。在此次报告调查的 1400名消费
者中，有70%表示在2014年曾经通过代购消费过奢侈品，其中68%和48%受
访者分别受价格因素和产品种类所驱动。

当然，如今除了个人代购，不少电商也开始拓展海淘业务。比如天猫
国际、亚马逊等都开通了海淘服务的网站，交易量大、品种多。国内消费
者只需家中静坐，轻点鼠标，就能和美国顾客血拼“黑色星期五”，却又免

去了挤商场的疯狂。
“即便在邮寄时算上邮费和过海关需

交的关税，我在亚马逊买的东西依然比在
国内划算，而且到货速度也很快。”面对
提问，笔者的好朋友刘先生这样回答。

③服务型奢侈消费增多 “轻奢主义”进行时
从事妇幼保健行业的代仪佩坦言自己是“轻奢人士”。她经常出境旅游，而居住的一般都

是丽思卡尔顿、希尔顿等高级酒店。“现在工作压力太大，我经常选择去旅游放松。既然如
此，那就住好一点的酒店好好享受一下。”

像代女士一样，中国消费者除了购买和使用物质性奢侈品，对服务类的奢侈型消费也有
了更多接触。坐豪华游轮、住高级酒店，这些都成为奢侈消费的选择。而“轻奢主义”相较
于传统“奢侈”而言，少了盲目、炫富的色彩，多了理性、注重性价比的态度。

贝恩公司全球合伙人、2014年奢侈品研究报告的作者布鲁诺·兰纳表示，中国奢侈品市场
2015年也会出现与2014年相似的趋势，越来越多的消费者寻求全方位的体验式奢侈品。调查
发现，有55%的消费者表示他们曾花钱入住豪华酒店或者度假村，80%的人指出相对于传统的
购物游，他们在新一年会增加休闲旅游方面的支出。

除了服务型的“轻奢”消费，对于商品的购买，年轻客户同样表现出了“精致”的态度。“与众
不同”、“衡量性价比”、“注重奢侈品带来的品质与精神愉悦”成为他们比“炫耀”更关心的话题。

“如果买LV的包还是只停留在‘露商标’的阶段那就太‘土’了，这和买A货有什么区
别！”热衷奢侈品购买的凌阳告诉笔者，自己都是挑商标不显眼的商品来买，而手感、质地、
色彩和细节加工都是她挑选时主要考虑的因素。

时尚集团发布的 《2014中国·时尚指数白皮书》 显示，中国已经迎来“精致的小世界”，
小而美的生态圈会是未来产业的营运重点。“精致小时代”已经来临。

“对于年轻人来说，品位更甚于品牌，因而体验的环节非常重要。他们对创新和个性有更
大的需求，这也是他们选择‘轻奢主义’和爱好服务型消费的原因。”中国新生经济研究院院
长郭夏这样认为。

在一家江诗丹顿专卖店，
店员小赵向笔者谈起了这两年
店内顾客类型的变化。“刚来的
时候经常接大单子。比如一位
先生临过年的时候来，一买就
是 12 块同一款式的手表，而且
特意嘱咐要包得好一点，说是
要送礼的。”小赵告诉笔者，那
样的手表一块价值 5 万元，12
块无疑是个大数目。

不过，随着“八项规定”
的出台与反腐的强力推进，不
论是使用公款购买奢侈品还是
送礼收礼现象都得到了遏制。
贝恩公司年度报告分析指出，
2014 年中国奢侈品市场 8 年来
首次出现下跌，较 2013 年下跌
1%，这与中国的反腐活动不无联
系。其中腕表、男士服装下跌和
箱包增速放缓是导致 2014 年中
国国内奢侈品市场消费下跌的
主要原因。

另外，报告还显示，44%的
被 调 查 者 是 为 自 己 购 买 奢 侈
品，配偶及家人占比为 21%及
23%，用于商业送礼的仅为7%。

“销量下降并不令我吃惊，”贝恩公司
合伙人、报告的主要作者克劳迪娅·达尔
皮齐奥说，“或许这完全是健康的。现在
我们看到了谁才是真正的消费者，以及他
们的行为特点。”

“如果说这两年销售额情况做比较的
话其实没有大的波动，但是购买形式真的
不一样。”小赵继续说到，像往年那种

“只问最好、大量同款式购买、要求精美
包装”的购买方式如今已经很鲜见。如今
大多数顾客都是精挑细选、少量购买。

同样的情况也存在于阿玛尼专卖店。
王先生表示，在销量基本不变的
情况下，过去统一打包的大订单
少了，取而代之的是逛街式的零
星购买。

“我这是给公公婆婆买的，
马上要过年了，准备
新年礼物。”笔者碰
巧遇见了提着两大包
东西的黄女士，她一
边从阿玛尼店出来一
边说道。之后进店的
顾客也是类似情况，
表示购买这些商品是自己穿戴使用，
或者赠送给亲朋好友。

“过去我还会买些高档的手表、皮
带用作送礼。现在也不让送礼了，当然
也减轻了我的负担，所以就不会再大
批量采购了。”裴女士笑着说。
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中国游客在伦敦奢侈品店抢购 图片来源：新浪

奢侈品？中国人的奢侈品消费？
一提到这两个问题，恐怕最让人联想翩翩的就是中国顾客在海外商店的厮杀拼

抢、社交网络里漫天的代购广告、相对冷清的国内门店，还有中年大妈们的“土豪
范儿”与年轻少女的“精致小时代”。

作为全世界奢侈品消费能力最强的人群之一，中国消费者如今的奢侈品购买有
什么特点？奢侈品商家要想什么招儿才能让他们买账？对此，我们进行了采访。

每当有中国人在国外像买白菜一样地买空奢侈品店的消息传来时每当有中国人在国外像买白菜一样地买空奢侈品店的消息传来时，，不知道他们那些在国内的不知道他们那些在国内的
奢侈品同行店守着高贵冷艳的店面和看多买少的顾客时奢侈品同行店守着高贵冷艳的店面和看多买少的顾客时，，心里会不会时时泛起酸意与疑惑心里会不会时时泛起酸意与疑惑。。

不解也好，憋屈也罢，眼下能看到的是，中国人直接飞到海外购买奢侈品的方式正在日渐盛行。这两
年，海淘、代购以及各种在线购买等方式又切走了奢侈品的另一块购买力。

这一点不只是感觉，也体现在数据上。根据贝恩公司新近发布的报告显示，2014年，中国奢侈品市场8年来
出现首次下跌，但这不并意味着中国人买奢侈品买得少了，因为在全球奢侈品市场，中国内地消费者的奢侈品消费

上涨9%，达到3800亿元。
于是，一方面，众多中国顾客守着家门品的奢侈品店闲暇时随便逛逛，却怀揣鼓鼓的钱包不远万里到国外慷慨解

囊；另一方面，一直在中国大陆持续大量开店的奢侈品店，近年来开始出现销售额下降、撤柜乃至减少关闭门店的情
况，国内部分城市一些大牌的门店，在去年春节期间还出现了很冷清的情况。

客人都去哪了？为什么留不住顾客的消费？除了两年多来强劲反腐对奢侈品消费的打击之外，还有更多来自市场自身的因
素。来看看人们不愿意在国内买奢侈品的理由吧：境外购买价格划算、款式新颖、服务水准高等。特别是有过在国外购物的经验
对比之后，许多人就抱怨，一些奢侈品品牌在中国的服务和体验没有到位，很多品牌在中国都存在价格歧视现象，卖得更贵，还
有款式的问题，一些奢侈品在国内的款式可能没有外面的好看，新品上得不够快等。

不过，如果对林林总总的现象做更深层的观察的话，可以发现，随着中国人出境游的比例大幅增加，全球旅行在中国正在逐
渐流行，再加上互联网无远弗界的沟通能力，商品信息越来越充分和透明，一个全球化的中国消费市场正在崛起，中国人已有能
力打破地域等各种限制，在全球开展符合自己心意的消费，通过充分比较来做出最佳的理性选择，当“有钱、眼界宽、懂网络”成为
如今中国奢侈品消费新贵的重要特点时，这一消费特质，将给包括中国奢侈品市场在内的众多市场带来根本性转变。

因此，在这样的大背景之下，尽管奢侈品牌在中国已经经历了多年的发展，也布局了广阔的销售网络，但是悠久高傲的
奢侈品大牌们需要的是真正的改变，只有基于中国消费者的需求，提供更加优质的服务，提供更有竞争力的产品价格，提供
更加独特的品牌体验，才能改变在中国业绩不振的局面。

近日，笔者在媒体上看到一则消息称，近几年，各大国际品牌的设计师以及销售主管都会在美国的11月底开始的“假日
购物季”到来之前先弄清楚一件事情：大约两个月后的中国年又该轮到哪个生肖出场了，以便为即将到来的中国农历新年
促销早做准备。当2014年春节期间纽约的精品百货商店都以生肖“马”为要素布置橱窗
来吸引中国客人，如今国内高冷的奢侈品店，想好该怎
么赢回顾客的心了吗？

国内名品店如何再挽顾客心
叶晓楠

国内名品店如何再挽顾客心国内名品店如何再挽顾客心
叶晓楠

中国游客在纽约第五大道逛街购物

中国游客在纽约第五大道逛街购物
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