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创富·特别点击

本报记者 崔滨

“奥斯卡颁奖礼上米
歇 尔·威 廉 姆 斯 那 款
Bottega Veneta粉色小手
包有卖吗？”13日，急匆匆
出现在“美代”林君聊天工
具里的新顾客，
把她吓了一跳，

“这只适合年轻
女孩用的不到20

厘 米 长 的 小 钱
夹，即便打折也
要4千元以上，一
上来入手这么贵
的钱包，需要配
的衣服和鞋子，
也 不 能 太 过 简
陋。”

意外的是，
在等待订单提交
间隙的闲谈里林
君了解到，这位
看起来很有消费
潜力的客户，仅
仅是来自青岛一
家中型合资企业
的普通职员，这
只昂贵的钱夹，
是她攒了半年钱
犒赏自己的生日
礼物。

在有6年海外代购经验
的美国购物网市场部经理
石杨看来，林君遇到的这位
顾客，正逐渐成为海外代购
奢侈品大军中的主力。“毫
无疑问，购买奢侈品的主
力，是我们通常意义上的有
钱人，他们不仅对国内专柜
的奢侈品价格不敏感，而且
有能力专程去海外购买只
在特殊区域、时段发售的限
量款和特别版。但是对于我
们做海外代购的来说，热爱
奢侈品和时尚文化的、有一
定经济实力的年轻白领，才
是我们的主要客户群体。”

如果要林君把她微
博、QQ、MSN、旺旺上的
所有客户勾勒成一个人，
林君会说，这个人多半是
住在上海或者北京，而很
少住在山东，“包括济南、
青岛在内的山东人，消费
观念还是比较保守，即便
喜欢奢侈品的顾客，也比
较愿意去专卖店挑选看得
见、摸得着的实物。”

“很多奢侈品买家收
入大多不是很高，有的客
户月薪5千就会买6千多的
LV手包了。正是因为他们的
经济能力有限，对价格敏感
所以才会选择海外代购。”
林君说，“由于海外代购主
要是在网上进行，顾客不
仅对电子商务认同度高，
还要多少会一些外语，所
以，我们的主要客户群都
是25到40岁之间的青年。”

另外，林君自己也有
点惊异的是，虽然她每天
多数订单都是女包、腕表、
高跟鞋和化妆品，但是这
些东东的主要买单者，是

男性。“其实仔细想想也没
错，为了让女朋友或老婆
开心，自然都是男性主动
买这些奢侈品。”

虽然林君只是众多海
外代购从业者中的普通一
员，但是她眼中的奢侈品

购买群体，和《世
界 奢 侈 品 协 会
2010-2011中国奢
侈行为心理趋向
报告》的结论非
常接近：与欧美
市场奢侈品消费
品集中在40岁以
上的少数富裕阶
层不同，中国的
奢侈品消费品明
显 分 为 两 个 群
体——— 有钱人和
年轻人。而年轻
群体，则沉淀出
了庞大奢侈品消
费群坚硬基层。

每天都泡在
奢侈品网站，研
究款式、价格给
别 人 推 荐 的 林
君，虽然笑称已
经对奢侈品免疫
了，但每当遇到

价格诱人的名牌商品时，
她还是会忍不住出手。

比如林君每天都会
背的Coach手包，就是在
去年圣诞季花了140美金
买到的；而只花了7 4 0元
人 民 币 就 淘 到 的 原 价
2 1 0 0元的G u e s s女款腕
表，则是深夜限时抢购的
战果。由于这些大牌商品
不仅款式适宜实用，更重
要的是价钱要比国内专
柜便宜一半以上，林君每
每在代购论坛里晒出照
片和小票，都会引来很多

“海淘族”的羡慕嫉妒。这
种由奢侈品带来的成就
感，让林君觉得自己平淡
无奇的生活，终于有了一
束鲜艳的光芒。

对于奢侈品给林君这
样的年轻人带来的美好体
验，世界奢侈品协会中国
代表处首席执行官欧阳坤
评价：“你只要看到北京、
上海满城尽是LV，就能理
解年轻人追捧奢侈品的心
理动机。他们发现，攒上几
个月工资就能买下的奢侈
品服饰、箱包正好能满足
他们表现‘与众不同’的要
求。”而美国购物网经理高
慧蓁则发现，“最开始很多
人买奢侈品，需不需要无
所谓，有没有面子，能不能
跟上所在圈子的档次才是
最重要的。所以，我们最早
代购的大牌商品，很多都
是Logo最显眼的。但现在，
部分成熟的奢侈品消费
者，开始让奢侈品回归高
端优质商品的本质，会更
看重实用性、性价比，尤其
是能否贴合自己个性化的
需求。”

专卖店“上山下乡” 折扣电商“横行遍地”

奢侈品凌乱生长路径
本报记者 崔滨 实习生 王明慧

2年前的2010年5月，当Gucci专卖店终于在济南亮相时，货架上的商品早在正式营业前就几乎被预订一空，Gucci亚太区行政总裁邓婉

颖直呼“二线城市的济南有一线城市的购买力”。眼下，随着万达、恒隆以及和谐等Shopping Mall在济南陆续铺开，进入省城的奢侈品品

牌数量也超过20个，众多国际奢侈品牌向二线城市的“上山下乡”，让人感叹奢侈品也对中国放下身段了。

2年后，走秀网、唯品会等折扣奢侈品网站甚至淘宝和网易上，都有了奢侈品旗舰店的身影。打折、秒杀，让众多都市年年轻人开始平视

以往高高在上的奢侈品。

不过，当中国终于在2011年取代美国成为世界第一大奢侈品市场时，争相涌入中国憧憬好日子的奢侈品品牌们，发现它们在中国广

阔土地上的生长，蓬勃中透出了凌乱。

谁在代购奢侈品？

年轻的购物狂

奢侈品的小城之春

和北上广等大城市相比，济南这
样的二线“小城”更渴望在奢侈品消费
中获得认同感。省城银座商城一楼化
妆品部的工作人员表示，仅兰蔻、迪
奥、雅诗兰黛等高端品牌的化妆品，每
年销售额都会超过千万元。

眼下，随着万达、恒隆以及和谐等
Shopping Mall在济南陆续铺开，进入
省城的奢侈品品牌数量也超过20个：
其中有手表品牌C a r t i e r 、R o l e x 、
Omega、IWC等；皮具、服饰品牌Bur-
berry、Bally、Hermes、Gucci、Armani、
Versace、Givenchy和Hugo Boss等；以
及顶级珠宝品牌Tesiro、Enzo和Tasaki
等。不过，省城奢侈品爱好者望眼欲穿
的LV和Prada依然缺席。

带着佟大为、杨采妮、张静初、何
润东等明星以及一干模特，接力为济
南、郑州、太原、贵阳等二线甚至三线
城市专卖店剪彩的Gucci亚太区行政
总裁邓婉颖就说，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。

不过，省城银座商城国际品牌管
理部人士介绍，即使看好济南这样二
三线城市的购买力，奢侈品品牌想要
落地，依然有很多苛刻的条件，“比如
很多奢侈品品牌会考量城市的背景、
政府发展规划甚至机场的大小。即便
有意落户，也会对商场的面积、楼层、
整体氛围等有苛刻的要求，像Gucci专
卖店，就要求必须一楼沿街，面积在
700平米以上，而且要有独立门。为此
我们专门为Gucci在北墙上砸出一个
门来，还把其他几个知名品牌搬到了
其他楼层。”

而且，就算进入了二线城市，很多
奢侈品品牌也不会“全情投入”，比如
Hermes和Cartier，目前进入济南的只
有丝巾、眼镜等配饰；要经过一段时间
的市场观察，才会投放经典的腕表、珠
宝和皮具箱包等主力产品。

经过了2010年大举进军和近两年
的市场开发，济南、青岛乃至山东市场
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，青岛和杭
州、温州，名列中国奢侈品消费能力的
前三名。眼下，Gucci、Armani、Coach、
Boss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。

奢侈品电商的凌乱出局

如今想要购买奢侈品，只需轻点
鼠标，就能找到佳品网、聚尚网、走秀
网、尚品网、唯品会、CC全球奢侈品以
及第五大道等遍地开花的奢侈品折扣
网站。为奢侈品电商开设购买专区的
一淘网人士介绍，“由于很多奢侈品电
商能够拿到便宜的正品货源，再加上
网上价格透明竞争激烈，在网上买奢
侈品其实挺合算的。”

不过，就在12日，因为投资方质疑
经营前景，奢侈品电商网站尊酷网创
始人兼总裁被迫离职，部分员工也被
清退。虽然经营的是每单销售额千元
以上的奢侈品，但尊酷网依然难逃经
营不善的厄运，更让人想不到的是，在
中国奢侈品消费终于等来“好日子”的
时候，众多经营奢侈品的电商，却走向
难以为继的困局。

只过了一个龙年春节，走秀网便
关闭深圳分公司收缩战线，尚品网则
爆出大规模裁员的风波；另一奢侈品
电商呼哈网关门倒闭，网易的奢侈品
网购平台也悄然关闭。虽然有折扣网
站、代购网为奢侈品爱好者们提供打
折购买奢侈品的机会，但是“货源”却
成为制约奢侈品电商的“死穴”。

“货源，是国内奢侈品电商存在的
最大问题。”离职的走秀网前副总裁龚
文祥说：“拿不到品牌商的正式代理授
权，国内电商的风险都很大。”

就在2月15日，北京市海淀工商分
局对涉嫌无授权经销施华洛世奇产品
的D1优尚网进行了执法检查，查扣了
数百件标有“施华洛世奇”商标的饰
品。施华洛世奇公司称，目前在中国大
陆地区尚未开通在线订购及邮购业
务，也未授权任何网络机构及个人在
网络上销售该品牌水晶产品。

“认真追究起来，当当、京东以及
其他奢侈品网站都难逃被查处的命
运。”龚文祥说

目前国内奢侈品电商的货源，主
要依赖海外代购，或者通过贸易公司进
口过季商品。虽然代购有汇率、免税差价
的优势，但数量有限，成为需要大规模开
展业务的奢侈品电商们的软肋。

因此，进口尾货成为各大奢侈品
电商的主要货源，但进货渠道的混乱和

不透明，使得“走私货”、“A货”泛滥，缺乏
正常进货渠道的奢侈品电商们，随时可
能面临来自国外品牌商的上诉以及国
内工商局、海关的查处风险。

奢侈品寻找中国路径

在经历了“上山下乡”、“电商膨
胀”的热潮后，逐渐发现中国这个庞大
市场价值的奢侈品牌们，开始把主动
权收回到自己手上。

其中的第一步，就是国内代理权
的收回。从2008年开始，Armani在中国
成立独资公司，并宣布开设直营店；随
后，Montblanc收回上海国瑞信钟表有
限公司的代理权；同年5月，Coach宣布
收购中国香港、澳门以及内地的零售
业务；这一年，Dunhill也逐步收回温
州、宁波、杭州地区的代理权。到了
2010年，Burberry以7000万英镑收购
其中国内地的所有特许经营店。

对于这一举动，奢侈品牌们普遍
的说法是，专注于逐利的代理商无法
在品牌培养、形象维护等方面与品牌
达成一致。而值得注意的是，在收回中
国代理权后，奢侈品牌们在中国开店
的步伐开始明显提速。

而随着国内奢侈品电商们在“货
源”问题的打击下陷入困境，被它们培
育出的网购奢侈品消费市场，同样开
始被国外奢侈品业接管。目前，不仅包
括Gucci等多家奢侈品官方网站开辟
了中文版网页，意大利、英国等专业奢
侈品网站，也通过收购、与支付宝等第
三方支付机构合作等方式杀入中国抢
夺年轻消费群体。

毋庸置疑的是，如同《世界奢侈品
协会2010-2011中国奢侈行为心理趋
向报告》分析的，中国内地主流奢侈品
消费人群已达总人口的16%，约2亿
人，并且还在以每年25%的速度增长。

面对欧美经济疲软下，中国这个
潜力巨大的市场，奢侈品专家——— 对
外经济贸易大学副教授周婷认为，奢
侈品作为特殊的商品，最主要的特征
之一在于“满足的是少数人的梦想”，
平民化、时尚化低价折扣路线很难体
现奢侈品的价值。未来中国奢侈品的
销售，很可能是“线上销售+线下体验”
的综合模式，以网络销售为消费者带
来便利性，同时以线下体验满足消费
者对消费奢侈品的服务要求。

（图片与本文无关）
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国际名牌引导着市场潮流，品牌消费带来的效应日益显现。 本报记者 邱志强 摄
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