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■ 本版撰文 本报记者 徐 淼 霍玉菡

近年来，中国市场强劲增长的奢侈品消费力，吸

引了众多国际奢侈品巨头来中国“淘金”。它们不仅

“扎根”于北上广这样的大城市，同时也“上山下乡”直

奔二三线城市。2011 年，中国取代美国成为世界第一

大奢侈品市场，但是，与之不匹配的，是奢侈品品牌的

产品售后服务并不完善。可以看到，奢侈品巨头在中

国广袤的土地里“野蛮”生长，蓬勃中带着凌乱。

售后服务差 奢侈品成“一次性”商品

据世界奢侈品协会官方报告显示，截至 2011 年

年底，中国奢侈品市场年消费总额已经达到 126 亿美

元（不包括私人飞机、游艇与豪华车），占据全球份额

的 28%，中国已经成为全球占有率最大的奢侈品消费

国家。另外，目前人民币有升值趋势，加上欧元贬

值，中国消费者在国际市场的购买力增加了。世界

奢侈品协会发布的报告预计，2011 年圣诞至 2012 年

春节期间，中国人在国外的奢侈品消费总额预计将

达到 57 亿美元，创历史新高，中国人将以在国外庞大

的消费力为基础，促使中国成为全球最具购买力的

奢侈品消费国家。

但是，与奢侈品巨头“绅士”形象不符的是，奢侈

品商在中国的售后服务却十分差劲。目前，在中国，

奢侈品投诉主要集中在没有专门的售后维修和维护

体系方面。有消费者称，在中国，售价不菲的奢侈品

已然成了“一次性”商品。

据世界奢侈品协会发布的中国消费者满意度调

查显示，从去年 3 月 15 日到今年 3 月 15 日，共收到各

类奢侈品牌售后投诉 3756 件，在国际大牌的投诉量

榜 单 上，普 拉 达、香 奈 儿、路 易 威 登 分 别 位 居 前 三

位。投诉内容主要是，“投诉处理不及时”、“维修时

间过长”、“维修价格过于高昂”等。

据报道，许多国内消费者都遭遇了维修难的尴

尬。广州的黄小姐，去年年初在香港购买了号称“世

界第一”的百达翡丽名表，但一个月后，手表就出现

了故障。由于在大陆无法维修，该手表被送往澳门

专卖店，维修耗时 3 个月。然而，维修后的手表故障

依旧，黄小姐想退货，但却被销售商告知“在任何情

况下手表都不能退换”。她又找到品牌商，却遭遇售

后电话无人接、官网留言无回应的情况。

而北京的潘小姐，于今年年初购买了一款红色的

某大牌钱包，由于钱包跟其他的物品摩擦被染上了别

的颜色，潘小姐就把钱包拿到专卖店柜台处理，但得到

的答复是“我们这里从来没有这项服务”。“自己擦根本

擦不掉，拿出去又见不得人。”这只售价高达 4750 元的

钱包从此就安静地躺在了潘小姐的柜子里。

以上的例子在媒体的曝光下日渐增多，据记者了

解，目前在广大消费者口中流传的有 4 条针对国际奢侈

品牌的售后“潜规则”：其一就是皮具没有保修期；其二

是维修时间旷日持久；其三是专卖店从不提供清洗和保

养服务；其四是换同一款式后再出现问题不再负责。

进军二三线市场 发力势头强劲

如果说，奢侈品的售后服务与其品牌在中国发

展的不完善有关，那还情有可原。但事实上，从几年

以前，奢侈品巨头布局中国的脚步就在逐步加快。

除了北上广这些大城市以外，二线城市已经成了奢

侈品巨头的“香饽饽”。

据了解，从 2008 年开始，奢侈品在二线城市的开

店速度就在加快。以古驰（Gucci）为例，武汉、长沙、

福州、厦门、石家庄、郑州等二线城市都可见其身影；

而路易威登（LV）的店面在 2009 年时就已经覆盖了

22 个中国城市，其中包括了长沙、西安、青岛、厦门、

无锡、温州等二三线城市；珠宝品牌卡地亚 2009 年大

力扩张二线城市市场，分别在太原、义乌、宁波等地

开设新店……各路明星也纷纷为奢侈品站台，一路

从北上广“杀到”各地方城市。对此，古驰亚太区负

责人就曾表示，随着一线城市市场的饱和，购买力强

劲的中小城市，将成为奢侈品品牌们新的战场。

经过几年的大举进军后，一些二线城市的购买

力 已 经 得 到 了 众 多 奢 侈 品 品 牌 的 认 可 。 在

《2010-2011 年中国奢侈品消费城市调查报告》中，青

岛、杭州和温州，名列中国奢侈品消费能力的前三

名。然而，二线城市似乎还满足不了奢侈品巨头的

胃口。眼下，Gucci、Armani、Coach、Boss 等品牌又开

始在山东打量起潍坊这样的具备极大消费潜力的中

等城市，新一轮的“上山下乡”又在酝酿中。

但是，奢侈品之所以称之为奢侈品，并非在于它

的开店速度。在西方国家，奢侈品代表了商品的高

品质以及优质的服务。然而，在中国，奢侈品似乎也

在急速的扩张中变了味道。

针对这一问题，世界奢侈品协会中国区首席代

表和执行主席欧阳坤接受了记者的采访，他表示，当

下之所以出现售后服务差的情况，与奢侈品巨头加

速扩张有关。“对于国际奢侈品牌来说，一家店面的

售后服务人员数量应占到销售人员数量的 20%，但由

于很多品牌在中国盲目追求利益，在人员设置上并

没有达到这一比例，有些店铺甚至没有设立专门的

售后服务部门，这就导致了国际奢侈品售后服务的

发展‘跟不上趟儿’。”欧阳坤表示，况且中国人口众

多，市场大，这导致很多奢侈品牌在中国开店时只顾

着对店员的营销能力进行培训，而疏忽了对其售后

服务方面的培训。这也就造成了就算奢侈品门店有

售后服务人员，其专业素质也不“达标”。

与电商互掐 消费者权益难保障

奢侈品售后服务差与开店速度快的反差，无疑

让奢侈品品牌的野心昭然若揭。然而，网商与奢侈

品商的互掐，更让消费者的利益处于尴尬境地。

近日，水晶制造巨头施华洛世奇“恼羞成怒”，向

贩卖施华洛世奇产品的电商“兴师问罪”。施华洛世

奇（上海）贸易有限公司发布声明，称“在中国地区

内，没有授权京东商城、卓越亚马逊销售施华洛世奇

的产品。同时，目前为止，也没有在中国地区内授权

任何网站销售施华洛世奇的商品”。与此同时，施华

洛世奇还对京东商城方面提出了口头警告。

施华洛世奇的这则声明引发了多米诺效应，随

后，LV、Gucci、Prada 等多家奢侈品品牌也相继表态，

称并未授权国内电商销售自家产品。同时，这些品

牌表示，对未授权互联网所销售的商品，不提供验货

和质量保障方面的服务。

奢侈品巨头不愿与电商合作，并挑起战争，无非

是由于电商以低价卖出奢侈品，侵占了奢侈品品牌的

利益，并打乱了其国内原有的价格体系。但这样一来，

由电商所卖出的奢侈品的售后服务，就更没有保障了。

记者采访了销售奢侈品的电商——唯品会的工

作人员，该工作人员表示，其售出的所有产品都将提供

7 天退货的服务，但是 7 天后，如果产品出现问题，可以

致电该网站的客服。在被问及该网站的产品是否被

授权时，这位工作人员的回答很肯定。但是，在记者提

及许多奢侈品品牌都表示不会授权给电商时，她又转

而说网站有自己的供货商。可如此一来，在奢侈品巨

头不愿与电商合作的前提下，消费者花钱买来的产品

却连由谁提供售后都成了问号，这又岂能让人放心？

可以看到，在电商与奢侈品巨头互掐的情况下，

消费者的权益被弃之敝履。对此，欧阳坤表示，目

前，世界奢侈品协会在华成立了世界奢侈品协会消

费者投诉中心，其目的就是专门受理高额奢侈品交

易的售后问题，维护中国消费者利益。据了解，该中

心将会把投诉整理形成报告并向社会曝光，以此警

示消费者，并引起相关部门的注意，使相关企业的服

务盲点受到各方监督审查。

野蛮吸金 奢侈品售后服务“坑爹”

现在的人或许还知道“皮尔·卡丹”这个牌子：

如果你是 70 后，那么在你的记忆里，“皮尔·卡丹”

与“金利来”、“鳄鱼”一样，在你的童年里，是象征着

高品质的“洋货”，是中国改革开放以后国人最早认

知的奢侈品品牌；如果你是 80 后，那么你至少会有

这样的印象，你的父辈也爱高档货，他们衣橱里至

少有一件“皮尔·卡丹”，只有在重要的场合才会穿

——它和大哥大一样，都是地位的象征；如果你是

90 后，可能你对这个品牌只有模糊印象，而这个模

糊印象还是来自于二三线城市里，那些挂着“清仓

处理”牌子的街边大卖场。

从曾经的奢侈品变成街边货，“皮尔·卡丹”这

样的历程让人痛惜。但是，回头看这个品牌的发展

历程，或许也能为现在的奢侈品巨头提个醒。

1979 年 3 月 19 日，作为第一位来到中国的欧洲

服装设计师，皮尔·卡丹领着 12 个洋模特在北京民

族文化宫办了新中国第一场时装表演。台上模特迈

着猫步、身上时装颜色炫目，台下观众屏住呼吸、衣

裳的颜色只有黑、灰、绿还有蓝。这样的视觉冲击，

让无数中国人对这个牌子有了最原始的向往——对

美的向往。而“皮尔·卡丹”也开始了进军中国的步

伐。没多长时间，“皮尔·卡丹”的品牌专营店就从一

线城市开到了偏远小城，遍地皆是。但是这个高端

品牌一边梦想着继续高端，一边又想要从最基层的

人民口袋里掏钱，以至于让品牌深受售后无门、假冒

伪劣之害，从而失去了消费者的信任。

奢侈品的极速扩张会带来什么？“皮尔·卡丹”

或许已经给了我们最好的答案。

世界奢侈品协会中国区首席代表和执行主席

欧阳坤表示，在奢侈品品牌大举进军中国时，遭遇

的售后服务问题将对自身产生很大的负面影响。

多年前，中国消费者的购买力不强，所以面对奢侈

品牌时会不自觉地产生“自卑”心理。这时候，“拥

有”显得更为重要，消费者对服务、质量并没有太多

的挑剔。如今，随着中国消费者的经济实力不断增

强，在面对奢侈品牌时，底气就足了。这时候，他们

就有了更多的自主选择，并且对产品和服务开始有

了自己的评价。一旦商品产生问题，消费者也不会

像以往那样“不在意”了。

然而，如果奢侈品巨头还一如既往地要扩大版

图、抢占市场，那么这种只重逐利不重服务的发展

模式，将在它们在华发展的道路上埋下很大隐患。

“时间长了，奢侈品品牌就会失去生命力，就如‘皮

尔·卡丹’一样。”欧阳坤称。

“这是最好的时代，这是最坏的时代；这是智慧

的时代，这是愚蠢的时代；……人们面前有各样事

物，人们面前一无所有；人们正直登天堂，人们正直

下地狱。”——再也没有比狄更斯的《双城记》开篇

这段话更适合描述中国奢侈品市场现在的发展势

头的了。在过去的 20 余年里，中国从积贫积弱的

境地里走了出来，而通过改革开放，我们用了 20 年

的时间走完了英国需要 200 年、美国需要 100 年、日

本需要 60 年才走完的发展历程，在这种高速的发

展过程中，奢侈品巨头或许更应该看清楚一个事

实，即中国拥有了最广阔的市场，消费者有了超出

别国的消费能力——这是这些品牌面临的“最好的

时代”。但是，在中国消费者的疯狂购买中，也包含

了强大的品牌“杀伤力”。许多人或许也看到了这

样一出闹剧，一边是某奢侈品品牌的负责人声称，

一些在店里疯狂扫货的中国消费者不懂奢侈品文

化，但另一边，却是该品牌宣称向中国的二三线城

市进发。敢问，这些品牌的诚意何在？可以预见的

是，如果在消费者的疯抢中，没有守住阵地、不能保

证该有的品质与服务、无法传承老牌文化，奢侈品

品牌的“最坏的时代”也将来临。

一位网友表示，外国奢侈品公司大力进军中国

市场，售后服务质量却是敷衍了事，这只证明了一

点：若是执着于欲望，便丧失了理性。建议这些奢

侈品巨头们，也停一停赚钱的脚步，听一听消费者

的呼声，弥补一下自身的不足。不然，在这最好的

时代与最坏的时代中，把握不好方向，名贵奢侈品

也有变成街边货的一天——这不是危言耸听。

奢侈品在华能否不落“俗套”？

编者按：多数人购买奢侈品，不

仅希望能够享受奢侈品带来的尊荣

感，更希望能够享受到其提供的顶级

质量保障和贵族式的服务。但是这

在中国，难了点。专家指出，为了更

大规模地扩张，一些奢侈品巨头忽略

了售后服务这一环节。同时，为了保

障价格体系，它们不惜与电商互掐。

高价格要买好品质，但是，在买卖不

对 等 的 情 况 下，还 有 多 少 人 愿 意 为

“一次性”奢侈品掏钱？


