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经过几个月的节衣缩食，你终于买下了心中期待

已久的“奢侈品”。激动之余，你憧憬着带它去国外旅

游时，人人投来羡慕的眼光。但当你发现这件在你眼

中无比珍贵的“奢侈品”在国外不过是二三线品牌，价

格甚至还比国内便宜了不止一半时，你该怎么办？

据中国之声《新闻纵横》报道，卡文克莱（CK）、盖

尔斯（GUESS）、蔻驰（COACH）这些对于绝大多数国

人来说不折不扣的奢侈品品牌，在国外售价较低，其

中，有的品牌国内外价格差距竟达 10 倍之多。

报道指出，不少打着奢侈品旗号进入国人视线的

“奢侈品品牌”在国外不过是二线甚至是三线品牌，花

较少的钱就可以买到。消息一出，引发了激烈的讨论，

而最令人疑惑的是，为什么国外的二三线品牌到了国

内就会成为只有上层人士才能消费得起的品牌呢？是

这些洋品牌“不厚道”，还是国内的消费者没有擦亮眼，

到底是谁动了我们的“奢侈品”？

盲目消费助长价格畸高

“折合人民币计算，同样一款 COACH 女士包在美

国的售价大概会比在中国便宜一半，而如果赶上圣诞

节等打折季，价格还有可能会更低。”在美国留学的杨

小姐告诉记者，其实，不少在国内售价颇高的“奢侈品

品牌”在美国是相当“亲民”的，虽然也算得上是比较上

档次的大众品牌，但跟奢侈品扯不上太大的关系。

当然，不仅是服装箱包类的洋品牌拔高了自己的

身价，包括化妆品、配饰甚至餐饮等在内的多种国外品

牌，在国内的定位都比国外高。而这种打造高端品牌

形象的做法，被业界认为是其营销策略的体现。

“中国本身的奢侈品业并不发达，而且，引进国外

奢侈品文化没有多长时间，所以，国内的很多消费者对

国外奢侈品品牌并不是很熟悉。这是国外二三线品牌变

身奢侈品品牌的主要原因。”中国人民大学经济学院教授

韩晓琳在接受记者采访时表示，随着国家经济的发展和

人民生活水平的提高，中国消费者渴望进行“奢侈品”消

费，但绝大多数消费者对于奢侈品品牌并没有一个很深

入的认识。再加上，消费信息不对称等问题仍然存在，往

往只要有洋品牌进来，大部分消费者就趋向于认为它是

好的。在这种情形下，一些二三线洋品牌自然也就“顺势

而上”，提高售价，半推半就地当上了“奢侈品”。

浮躁“进驻”让消费者应接不暇

香港三宝钟表珠宝行大客户经理李 和在接受记

者采访时指出，奢侈品在中国市场上能够受到追捧，源

于消费者真实的消费需求。随着中国经济的快速发

展，越来越多的人开始具备奢侈品消费能力。而且在

中国，奢侈品多了一层身份或者是经济实力的象征意

义，这些都推动着奢侈品消费在国内快速发展。

据李 和介绍，中国内地的消费者关注奢侈品始

于上世纪八九十年代，但集中爆发是在 2000 年以后。

据了解，2008 年，全球金融危机爆发后，美国奢侈

品消费大国的地位开始动摇，但是中国的崛起让这些

昂贵物品的经营者看到了新的市场。于是，从 2009 年

开始，众多奢侈品品牌纷纷扎堆中国，开拓新市场。

有了这样的天时地利人和，许多奢侈品品牌在中

国市场快速成长。这也使得中国消费者根本没有充足

的时间去接受和了解它们。据统计，全球奢侈品消费

的平均水平在个人财富的 4%左右，但有调查显示，中

国的一些消费者，特别是年轻人，在奢侈品上的花销超

过个人财富的 40%。此外，中国奢侈品消费者的年龄

是 20 多岁至 40 多岁，而欧美国家奢侈品消费者的年龄

多在 40 多岁至 70 多岁。过于“年轻”的消费群体，也使

得中国的奢侈品消费更加“激情”。

显然，中国消费者并没有做好“驾驭”奢侈品的准

备，而在奢侈品进驻中国市场的过程中，到处还充斥着

一种急功近利的浮躁气氛。业内人士指出，在中国，很

多消费者愿意消费并且热衷消费奢侈品还是在为“面

子”买单。在这种消费心理的驱使下，消费者购买奢侈

品 并 不 是 因 为 自 己 需 要 ，而 是 为 了 说 明“ 我 也 在 奢

侈”。这种消费观念也给一些国外二三线品牌提供了

“成功上位”的机会。一般来说，这些品牌只要能迎合

中国奢侈品消费者的典型心理，为产品做足门面，就很

容易在中国市场取得成功。

理性看待奢侈品消费

事实上，由于盲目消费，不少中国消费者对奢侈品的

价值并没有深入的认识，更谈不上对奢侈品文化的理解。

从某种意义上来说，奢侈品生厂商卖的不仅是产品

的品质和独特的设计，也是一种文化的传承，这才是诸

多奢侈品拥有几十年，甚至上百年历史的原因。世界奢

侈品协会中国首席代表欧阳坤曾指出，在中国，消费者

购买奢侈品时注重品牌价值多过商品价值本身。从消

费心理分析，这种消费行为更多的是以一种相互攀比的

形式，用自己拥有的奢侈品来证明其财富能力和社会地

位，这与日本早期的奢侈品消费较为相似。

根据世界奢侈品协会的调查，70%的中国奢侈品

消费者认为奢侈品是用来社交的重要符号，而完全出

于自我需求、侧重品牌文化和设计师理念的消费者仅

占少数。

其实，奢侈品消费与中国社会倡导的勤俭持家的

传统是有出入的。但随着经济的发展，中国消费者的

“钱袋子”逐渐充盈起来，追逐财富和社会地位的冲动

也随之加深，但不少消费者却不知道应该通过什么样

的方式“由富及贵”。而在西方商业文化塑造的财富

神话和成功形象中，奢侈品象征着财富、地位和消费

品位，是成功人士的标志。因此，借助中国的开放政

策，通过时尚刊物、影视及广告作品对国外奢侈品牌

的宣传，奢侈品挟着西方商业赋予其的“特质”，在中

国这个新兴的消费市场所向披靡。欧阳坤也建议，消

费者应该从买奢侈过度到买文化，逐渐形成成熟的奢

侈品消费心理。

正如欧阳坤所说，“购买奢侈品并不是为了炫耀它

们的 LOGO 和符号，一身名牌、LOGO 外露的人，往往

是被奢侈品冲昏了头脑，也会给人留下肤浅、缺失文化

气质与内涵的印象。而正确的奢侈品消费是通过品牌

文化与自身气质的结合，在更好地提升自身气质的同

时，诠释奢侈品的魅力。”而随着国内消费者的奢侈品

消费逐步回归理性，花买奢侈品的钱购置二三线洋品

牌商品的现象自然也将逐渐消失。

二三线洋品牌在华变身奢侈品
老百姓被“忽悠”了

在十多年的“跃进式”发展之后，中国已经成为

全球第二大奢侈品消费国。据统计，仅“十一”黄金

周 7 天内，中国人出境消费奢侈品就累计约 26 亿欧

元（包括港澳台地区）。但在鲜亮的数据与繁荣的景

象背后，中国自己的奢侈品品牌发展却并不理想。

日前，中国商务部部长陈德铭表示，我们自己的

民族品牌、高档消费品品牌还不能满足日益增长的

物质需要，世界上最有名的前 100 个品牌里，还没有

中国品牌，应该加快本土奢侈品品牌的培育。

的确，随着中国高端购买力的不断增强，中国即

将成为全球奢侈品市场的最大买家，但如何更好更

快地打造属于中国自己的世界级奢侈品牌仍然是个

大大的问号。对此，世界奢侈品协会中国代表处首

席执行官欧阳坤曾给出过这样的定义和解释：“世界

级奢侈品牌”必须属于“世界”，而不是仅仅只属于中

国，要把着眼点放在为世界各国的奢侈品消费者提

供商品和服务上。但是，要做到这一点，对企业来

说，将是一个很大的考验。

要赋予品牌文化灵魂

香港三宝钟表珠宝行大客户经理李 和告诉记者：

“按照世界奢饰品协会对奢饰品的定义，如果一件商品

在不加关税和消费税的情况下，价格高于这个国家一线

城市的人均月收入，就可以称为奢侈品。”按照这个定律

推算，中国的很多商品都有成为奢侈品的潜力。

但现实中，除了高售价，奢侈品还需要许多无形

的因素做支撑，可以说，奢侈品产业是目前世界上附

加值最高的产业之一。在欧阳坤看来，成功的奢侈

品要求产品本身具有价值，然后，在消费者之间形成

口碑，将这种口碑衍生成为一种附加值，形成奢侈品

概念，进而让消费者得到享受并形成一种自身的文

化。而这些正是中国品牌以往一直忽略的。

“一个优秀品牌的卓然而立，需要艺术和人文的

不断积淀。”李 和指出，奢侈品牌的形成，需要产品

的样式、质量、服务和营销多种因素做支撑，也需要时

间的积累以及文化的相辅相成。此外，也要记住，要

永远真诚地服务于消费者，这样，品牌才能历久弥新。

不管是路易威登皮具、宾利轿车，还是卡地亚珠

宝、古巴雪茄，这些人们耳熟能详的世界级奢侈品牌

都拥有相对固定的消费者。但目前，中国自己的白

酒、玉石、茶叶、陶瓷等高端品牌，不管名气大小，主

要的消费群体还都在国内。而要想走向世界，缺乏

市场文化培育的基础，这些高端品牌将很难得到国

外主流消费者的认可。

中国奢侈品品牌培育需要时间

“建立自己的奢侈品品牌，中国不仅可以通过销

售商品盈利，还可以借此催生包括包装业、服务业、

旅游业在内的其他相关行业的收入。”中国人民大学

经济学院教授韩晓琳说，“另外，拥有奢侈品牌也是

国家软实力的象征，是能够让国际消费者认识到中

国文化的另一种表现。”

但是，专家也指出，为奢侈品注入本国或者当地

文化特征并得到国外主流消费者认可，中国的本土

品牌还需要一些时间。

“中国之所以还未出现自己的奢侈品牌，是因为

目前中国与高消费的发达国家仍存在一定的经济差

距，这对中国奢侈品品牌的建立、发展、传播都有很

大的影响。”韩晓琳对记者说，“许多当今知名的奢侈

品品牌最早出现在欧洲文艺复兴、机器化大生产之

后，因此，中国建立自己的奢侈品品牌尚需时日。”

“企业应该努力创造极致，把自己的产品做到最

好，而当企业能够引领一个行业的时候，就自然有了

建立奢侈品品牌的本钱。”韩晓琳说，“在中国，服装、

食品等轻工业行业，创造自己的奢侈品品牌相对更

容易，而培育像迈巴赫这样的汽车奢侈品品牌，中国

的企业还需要努力。”

中国没有自己的奢侈品品牌

编者按：世 界 奢 侈 品 协 会 发 布 的《2011

官 方 报 告 蓝 皮 书》显 示 ，截 至 2011 年 3 月

底 ，中 国 奢 侈 品 市 场 消 费 总 额 已 经 达 到

107 亿 美 元（不 包 括 私 人 飞 机 、游 艇 与 豪

华 车），占 据 全 球 份 额 的 四 分 之 一 ，中

国 已 经 成 为 全 球 第 二 大 奢 侈 品 消 费

国 。 然 而 ，大 幅 增 长 的 奢 侈 品 消 费 并

没 有 使 中 国 消 费 者 受 到 应 有 的 重

视 。 据 了 解 ，很 多 奢 侈 品 品 牌 并 没

有 配 备 中 文 使 用 说 明 ，不 少 奢 侈 品

品 牌 的 售 后 服 务 甚 至 还 不 及 国 内

品 牌 。 而 近 来 ，媒 体 更 是 曝 出 一

些 二 三 线 洋 品 牌 存 在 在 国 内 变 身

奢 侈 品 品 牌 的 现 象。

一石激起千层浪。还沉浸在

奢侈品消费激情中的中国人突然

发现，自己被“忽悠”了？


