
出租车司机刘师傅是开
发区的老居民，在地上，他大
致画出了包括黄河路已经拆
迁小区在内沿线的大致方位，
北面距海500米，那里是开发
区著名的旅游景点“金沙滩海
滨公园”，往南不足一公里，穿
过一条街道，就到了开发区最
大的振华商场，而在这个区域
的斜对面不远，就是开发区管
委会以及一些政府机关，“是
开发区最为核心的区域，(被
拆迁小区)应该是开发区目前
最值钱的一个地段。”刘师傅
感叹。

而在被拆迁小区附近，已
经矗立着几个高层住宅组成
的居民小区。烟台一位房地产
业内人士告诉记者，开发区城
区并不大，被拆迁小区附近的
高层楼盘，一平方米卖到七八
千元很正常。

为何这么一个黄金地段
的一大片别墅，会荒废成这样
呢？当地居民称，这些别墅大
约是在上世纪90年代建造，但
别墅初步建成后，水电物业配
套不完善，管理比较混乱，“可
能有人买，但因为环境不理想
没有搬进来住”，其中一些别
墅，由多家开发企业合作开发
而成，一部分开发企业可能因
为资金短缺，手续不完备等原
因，开发建设甚至在出售过程
中多次转手，“真正的业主现
在是谁都很难找到”，“没人
管”是采访中众多当地居民的
共同的说法。

不过开发区建设部门一
位官员称，这些别墅都有房
主，开发建设过程中，也不存
在烂尾的情况，不过现在住的
居民绝大部分也不是原房主，
造成这种情况，是“历史原因，
情况也很复杂”。

在福海苑小区，一位操着
外地口音的小伙子告诉记者，
他们家现在住的房子是买的，
而传言中这一片别墅区明年
也要拆迁了，而他在盼着这一
天早点到来。

(上接B01版)

被拆迁小区在

开发区最值钱地段

中国银联数据显示，在刚刚过去的8天“超级黄金周”中，中国银联持卡人在境外交易

额同比增长33%，部分国家和地区银联卡交易额呈数倍增长。当不少人还津津乐道中国的

“血拼族”制造出“欧美黄金周”时，一则新闻破坏了这种美妙的感觉：法国奢侈品品牌

Zadig&Voltaire宣布拒绝接待中国顾客。在时尚的外衣下，国人开始审视自己对奢侈品的

热情，对奢侈品日趋理性的态度反映着商业的本质和对品牌消费的量变到质变。

中国购买力
制造欧美“黄金周”
本报记者 刘红杰

从欧洲回国二十多天了，济
南市民王女士依旧沉浸在满足感
中。她此行收获颇丰，一个普拉达
包，一个LV包，外加一套雅诗兰
黛化妆品。和国内的价格相比，省
去了小一万元人民币。朋友在QQ
上询问她此行的感受，她心情愉
悦地在电脑上敲出了几个字，“买
了2只包子。”

在巴黎春天，王女士完全没
有陌生的感觉，所到之处都是同
胞熟悉的面孔。在排队三小时买
包的时间里，王女士丝毫没觉得
无聊，用她的话说，排队的99%是
中国人。

王女士并不是唯一的奢侈品
爱好者。中国银联公布的数据显
示，在刚刚过去的8天“超级黄金
周”中，中国银联持卡人在境外交

易额同比增长33%，部分国家和
地区银联卡交易额呈数倍增长。

强大的购买力，使欧美商界
将中国游客视为“救星”。记者曾
在巴黎春天里见到，凡是中国人
喜欢的奢侈品品牌专柜上，都配
备一名会中文的华裔销售人员。
就连威尼斯的百货店为了吸引中
国人购物，都在店门口贴上了“钓
鱼岛是中国的”字条。

中国人对奢侈品的消费却固
执地表现出了强烈的“中国特
色”。他们似乎只在服饰、化妆品、
手表等个人用品上扎堆“赶集”，
对于国际上奢侈品中的艺术品、
高级旅馆、房屋、汽车、合家旅游
等兴趣缺乏，豪华的法国大餐更
提不起他们的胃口。

有数据显示，世界上奢侈品

消费的平均水平是用自己财富的
4%左右去购买，而在中国，用40%
甚至更多的比例去消费的情况屡
见不鲜。从社会的财富占有规律
来说，40岁到60岁的中老年人才
是奢侈品消费的主体。但是73%的
中国奢侈品消费者不满45岁，45%
的奢侈品消费者年龄在18岁至34
岁之间。

“礼品化”的倾向无疑是中
国人情社会的真实写照。虽然

“提着空箱子出境血拼”似乎已
成了中国人出国游的最大特色，
但跟日本消费者相比，中国消费
者的名牌商品回国内转手率极
高。中旅导游梅先生说，中国游
客买的东西有的送礼，有的是帮
朋友代购，真正自用的，也许只
有三分之一。

奢侈品购买的

“中国特色”

在巴黎LV排队的99%是中国人

奢侈品消费的

中国基因

虽然被形容为“像买白菜一
样买奢侈品”，但无可否认，中国
消费者越来越从盲目的追随者转
变为新兴的时尚首创者。

一个很明显的例子就是奢侈
品的“普通化”倾向。济南市民王
小姐有一个LV包，却不愿上班时
背。她说，一开始不想在同事中显
得特别扎眼，后来是觉得那个包
没有新意了。

汇 丰 银 行 分 析师 E r w a n
Rambourg认为，LV、Omega和其
他一些大品牌都已经有迹象表明
正在遭遇品牌审美疲劳期，因为
它们是最早进入市场的。在2011
年生意火爆之后，高档大品牌博
柏利和路易威登最近报告说它们
在中国的销售速度放慢，不过其
重要竞争对手普拉达和爱马仕的

销售依然强劲。分析原因，后者更
低调的设计也许更吸引如今挑剔
的消费者。

而庞大的中国奢侈品消费
力正在释放，一份关于全球奢
侈品市场的调查报告称，中国
将在5年内取代法国、英国、意
大利和日本，成为仅次于美国
的 全 球 第 二 大 奢 侈 品 消 费市
场。这让诸多国际大牌不得不
掀起“中国风”来迎合中国消费
者的口味。龙、凤等简单的中国
元素显然已经不够用，青瓷蓝、
中国红、水墨画、京剧脸谱……
愈演愈烈。

但是，中国的消费者却并没
有照单全收。汇丰(HSBC)前不久
的一份报告显示，虽然中国对奢
侈品的需求依然强劲，但消费者

正变得越来越精明，也越来越挑
剔和低调，中国奢侈品市场日益
高端化。

这种趋势最典型的例子就是
法国奢侈品巨头巴黎春天集团的
两个品牌的销售额对比。内部品
牌宝缇嘉(BV)出售的是没有明
显商标的皮件，今年上半年，宝缇
嘉销售额大增62%。带有明显的

“G”标识的品牌古驰，销售额只
增长17%。

财富品质研究院院长周婷认
为，中国奢侈品市场的发展已开
始全面升级，从过去粗放式的增
长向精细化发展转变。中欧国际
工商学院市场营销学教授蒋炯文
也认为，现在很多财富人群对奢
侈品的认识更加深刻，消费趋于
理性。

明显LOGO的名牌增速减缓

在中国消费者记忆里，从曾
经的“皮尔卡丹”到今天的“路易
威登”，在中国人的奢侈品舞台
上，从来不乏靓丽者。但走过一个
又一个奢华时代，中国人突然发
现，在全球如此大的消费份额中，
却只有消费的份，没有自己的品
牌和文化，也未得到应有的尊重。

10月4日，法国时尚品牌Zadig
&Voltaire打算成立该品牌第一家
酒店，计划2014年开业。其创始人
蒂里·吉利耶竟然声称，“中国游
客我们恕不接待。”

不久前一项国际旅行网站的
调查显示，爱花钱的中国游客在
不受欢迎游客的排名中列第二
位，仅次于美国游客。

中国社科院当代中国研究所
的助理研究员任晶晶曾表示，中
国富人在国际社会最为主流的形
象是“批发式购买奢侈品”的“暴

发户”，这让欧洲人很看不惯。
“这反映出奢侈品消费上中

西文化的差异。”中国奢侈品协会
会长蔡苏建认为，“奢侈品品牌必
须植根于文化的土壤，我们未必
要用欧洲人的生活方式来消费，
这跟品位没有任何关系。欧洲人
把奢侈品卖给中国人，甚至增加
中国元素，但骨子里并没有接受
中国文化。”

奢侈大牌的售后投诉逐年攀
升的事实，似乎也证明中国人并
未获得国际大牌真正意义上的尊
重。正如上海市消费者权益保护
委员会法务部副部长唐健盛所
说：“对于不少国际大品牌来说，
他们对于中国消费者权益的重视
程度，远远赶不上他们对于中国
消费者钱包的重视程度。”

据世界奢侈品协会消费者权
益保护中心统计，他们接到的售

后投诉中，得到解决的比例仅占
到26%。

在济南从事奢侈品护理工作
的张志瑞说，奢侈品每隔三四个
月就得保养，如果不注重养护，一
款三四万元的包包最后也变得像
地摊货。但银座商城GUCCI店、
恒隆广场COACH专卖店的销售
人员都表示，“没有保养一说，只
有维修。如果要保养，只能到专业
的皮革护理店或奢侈品打理店。”

中国奢侈品协会的调查资料
显示，全国现有七亿以上的民众
仰慕奢侈品消费，三亿五千万的
消费者已经涉及奢侈品消费，六
千万是常年、稳定的奢侈品消费
者。但中国的消费者似乎只有消
费的份，得不到应有的重视和尊
重，原因在于，他们别无选择。中
国缺乏本土奢侈品品牌，世界100
个大品牌中，没有一个是中国的。

大牌售后投诉逐年攀升

难获尊重的

“批发式”购买

▲别墅区里办起了多种
经营。
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