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前　言

　　什么是奢侈品？怎样成功打造奢侈品牌？如何看待国人心目中世
界顶级奢华品牌？中国的奢侈品牌将如何发展？凡此种种，无疑令人
关注。

　　奢侈一直是个备受争议的词汇，就像人们多年来也未曾真正解答
过财富是否是一种真正的幸福一样。沃夫冈·拉茨勒在畅销书《奢侈
带来富足》这样定义奢侈：“奢侈是一种整体或部分地被各自的社会认
为是奢华的生活方式，大多由产品或服务决定。”奢侈品是表达奢侈概
念的通常道具，沃夫冈·夫拉茨勒将之形容为是一种将有形的产品材
料与精神价值、产品形象和品牌融为一体的整体感。

　　奢侈是人类与生俱来并“与时俱进”的本能。例如，被《纽约新闻
日报》授予“奢侈之王”的美国蒂科国际公司前主管丹尼斯科兹洛夫，
曾经创造过２２００美元一个镀金纸篓、６０００美元一条浴室挂帘、７００万
美元一套豪华住宅的奢侈纪录。又如，从２０世纪９０年代中期开始，
随着微软员工从期权中赚得的钱越来越多，时至今日，整个西雅图地
区也进入了一个疯狂的高消费时代。在风景秀丽的西雅图东郊，被当
地人称为“微软别墅群”的豪华住宅拔地而起，奢华游艇、法拉利赛车、
施坦威钢琴等高档商品的订单排了长长一串，新买的赛马使得当地的
马厩都不够用，甚至连西雅图地区首屈一指的华盛顿大学也获益匪
浅。从１９９０年开始，该校从微软获得的慈善捐款多达２．８４亿美元。
现在，美国许多人购买一台２２００美元惠尔浦公司的Ｄｕｅｔ洗衣机—烘
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干机组合。购买Ｄｕｅｔ的不仅仅是富人，许多从前可能会购买标准配
置机型的中产阶级也成了Ｄｕｅｔ的买主。在美国，汽车、零售、电子和
其他行业也出现了类似的惊人现象，并将大部分传统的消费营销理念
颠倒过来。在美国７万亿美元的消费市场中，有成千上万的消费者目
前提高了消费档次而转向高档品和奢侈品，并且这种趋势还在发展：
车开的更加豪华，买更多的别墅，更多地请设计师定做衣服；生活空间
越来越大，更加讲究的室内装修和设备，喝更高级的葡萄酒和烈性酒，
买的家庭用具也愈发先进；有越来越多的人去做整容手术，接受整容
的人群更加年轻化；参加私人花园的狂欢派对，成为品牌俱乐部会员，
获得一些内部艺术展览、电影观摩的入场资格，或者享受任意地点送
货上门服务（船、飞机、私人小岛），以及由设计师们设计的品牌专卖店
甚至变成观光景点等等。

　　日本的人口不到美国人口的一半，但他们消费的奢侈商品总量则
是美国人总量的一半以上。让我们看一下世界著名的奢侈品品牌法
国路易·威登专门店在亚洲国家和地区的分布和数量，就知道日本人
和奢侈品是怎样一种关系。路易·威登在菲律宾、越南、澳门分别有
一家，在印度、关岛分别有两家，在印尼有三家，在新加坡有四家，在中
国香港有六家，在中国台湾有八家（其中台北四家），在中国内地有十
三家，在韩国有十九家（其中首尔九家），而在日本有五十家，其中在京
都和横滨分别有两家，大阪四家，名古屋五家，东京有十二家。

　　日本的奢侈品旗舰店云集在表参道、银座等。虽然银座是海内外
知名的高档消费富人区，现在表参道成为新兴高档消费地区。表参道
的消费者年龄层整体低于银座，到了东京不去表参道就不知道日本的
时尚。世界顶级奢侈品最早进入表参道的是意大利的“古奇”，１９９９年
３月开设了旗舰店；漫步在表参道这条时尚的街道上，经常可以从声音
就能判断从远处开来了红色法拉利车。顶级奢侈品旗舰店有，日本著
名时装设计家三宅一生、川久保玲、山本耀司，意大利的ＭＩＵＭＩＵ，日
本时尚帝王ＮＩＧＯ，像冰山一样的菱形建筑的亚洲最大的普拉达，意大
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利皮革旗舰店Ｔｏｄ’Ｓ，爱马仕银座店是地上４层，地下１层，营业面积
达１１５０平方米。值得一提的是日本女性对奢侈品牌的追捧有过之而
无不及。例如，爱马仕银座店开店当天，有以年轻女性为主的排队多
达数百人，这种一大早排队等候的情况一直持续到了周末。那时爱马
仕在日本的销售额达到三百多亿日元。

　　日本人崇尚奢侈品，应该追溯到战后的吉田茂首相，他是日本人
都知道的酷爱“一流品”的绅士，所谓“一流品”即质量最好的商品。著
名作家三岛由纪夫出身低微，在和日本著名画家的女儿结婚之后进入
上流社会，他的衬衫袖口的扣子都是专门从希腊古董店购得；以及日
本皇族对奢侈品的嗜好，都不同程度影响了战后的日本。奢侈品消费
者的文化根源，无非有以下几种：显示财富，认同美学价值，可以信赖
的高品质，显示品味的道具等。另外，日本人非常崇尚精良的手工艺，
他们把这种手工艺当作艺术。诸多奢侈品牌在日本的成功销售，是和
日本人认同和尊重手工制品的价值有关；日本有一本非常受欢迎的专
门介绍奢侈品的杂志《ｍｏｎｏ》，可以看出日本人和奢侈品牌之间有一种
爱情的关系。

　　而这样的“奢侈”在中国古今并不鲜见，中国人的奢侈纪录恐怕比
外国人有过之而无不及。秦始皇的阿房宫堪称世界奢侈之最；乾隆皇
帝的“千叟宴”把奢侈推向了极致；慈禧太后即使在晚清行将破落之
时，也坚持“把奢侈进行到底”，在死后睡的棺材褥子上镶了珍珠
１２６０４粒、宝石和白玉３００多块。而１８万元人民币一桌“黄金宴”、３６
万余元一餐的“满汉全席”，是中国人吃出来的；１００万元的一则征婚广
告、９９９万元的一场结婚典礼，是中国人整出来的；法国的名酒ＸＯ和
路易十三，无论是上千元一瓶还是上万元一瓶，中国人喝的最多；英国
的宾利是当今世界上价格最贵的轿车之一，一辆标价１１８８万元的宾
利轿车在上海车展上被中国人买下⋯⋯中国车市有两点让世界吃惊：
一是汽车消费增长速度之快；二是顶级轿车消费能力之大。价值８８８
万元的宾利车，全球销售５辆，中国市场占了３辆；价值１８０万元以上
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的奥迪Ａ８，全球不过１８０辆，中国就销售６０辆以上；宝马７６０、奔驰新
款Ｓ６００等２００万元以上的顶级产品，都在第一时间进入中国，它们在
中国的销售量占全球的２０％以上。身价１２００万元的宾利雅致
Ｍｕｌｌｉｎｅｒ７２８，被上海一位神秘人士“摘”走。人口不到４０万的浙江义
乌，拥有２００多辆奔驰和宝马；世界上跑得最快的四座双门轿车宾利
欧陆ＧＴ，２００４年登陆中国；等等。

　　那么，这一变化从何而来？首先，全球经济一体化的发展；其次，
财富的巨大膨胀；再次，满足心理和精神上的追求。２０００年美国中等
富裕家庭的收入为创纪录的４２１５１美元。美国联邦储备委员会的数
据显示，家庭净资产尽管低于１９９９年峰值时的水平，但仍高于２０世
纪９０年代中期的水平。与此同时，过去两年的个人存款率仍为“大萧
条”以来的最低水平。多年来，生育高峰出生的一代人的品味一直在
主导消费品市场。他们是目前追求高消费的主要推动力量。这种追
求高档的消费潮流还反映了消费者期望值的变化。几十年来，许多美
国人以加入中产阶级的行列而自豪。目前，越来越多的美国人把中产
阶级作为自己的起点而不是目标。至少从第二次世界大战以来，几乎
大部分国家的人均收入都有了迅速提高，大多数人都把更多的钱花在
了有形的消费上。从许多例子来看，这种情况似乎已经发生了。我们
今天购买的汽车不仅跑得更快、装备得更豪华，而且也更安全，性能更
可靠了。正如英国《经济学家》杂志指出的，一个新型的奢侈品消费者
群落正在全世界不断壮大。他们可能资产平平，但却会去享用奢
侈品。

　　何以成为奢侈品牌？如何看待奢侈品牌？奢侈品牌的现实与未
来怎么样？国际奢侈品管理咨询公司总裁麦禧德（ＤｅｎｉｓＭｏｒｉｓｓｅｔ）将
奢侈品牌的成功归结于五种因素：产品本身的品质、产品的特性与标
志、品牌的魅力、地理和历史因素以及市场营销和广告策略。一种值
得关注的趋势是，奢侈品的概念正在外延。除了物质产品之外，奢侈
品已经延伸到了健康、休闲、旅游、体验、饮食、运动、社交等多个方面。
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沃夫冈·拉茨勒认为这将是奢侈品的一种发展趋势，与之相应的是在
这些领域将有可能产生新的奢侈品品牌。

　　奢侈品牌是不是太过分，奢侈品牌是不是不合时宜呢？对此话
题，奢侈品牌的支持者———普拉达（Ｐｒａｄａ）集团主席帕特里奥·伯特
里（ＰａｔｒｉｚｉｏＢｅｒｔｅｌｌｉ），在米兰时装圆桌会议上，表述了自己的观点。伯
特里指望市场的奢侈品牌长久留存下去。他说：“从历史角度考虑，奢
侈品自从中世纪就一直存在，它不可能消亡。”对于奢侈品牌及市场，
帕特里奥·伯特里可不是外行，毕竟他的Ｐｒａｄａ品牌已经成长为有１２
亿美元营业额的巨型企业。普拉达集团下属多个奢侈品牌，包括Ｊｉｌ
Ｓａｎｄｅｒ、ＨｅｌｍｕｔＬａｎｇ和Ｃｈｕｒｃｈ＇ｓ。帕特里奥伯·特里相信，他们在较
为传统的形态下走的奢侈品牌之路是正确的。他说：“那些２５岁的年
轻人，会走向成熟，他们会沿着前人指出的路走下去。”帕特里奥·伯
特里所说２５岁的年轻人，正是普拉达奢侈品牌的核心顾客群。

　　一种新产品在成为公众需要，或者说成为一种生活必需品之前，
通常只是少数人的玩品。冰箱、彩电、电脑、摩托车，这些东西曾经被
视为是富人的奢侈品，而现在，却成为大众家庭生活中普通的消费品。
新产品在被越来越多的人使用之前，曾一度是少数人的奢侈品。奢侈
品成为普通消费品，这标志着社会的进步和大众生活品位的提升，也
标志着奢侈在这个进化过程中的贡献：它们的先进性和难以接近性引
领着社会的进步，开发着大众生存和发展的欲望，它们的内涵张扬着
人类创造和发展冲动，成为未拥有者不倦的追求和奋斗的支点。

　　在今天的西方国家，一种新的奢侈品现象已经悄然浮出水面。炫
耀财富不再是奢侈的象征，取而代之的是平常难得的生活体验，比如
在地中海畅游，或者是去进行一次你梦寐以求的探险历程。奢侈品消
费已经从对昂贵的物质用品的追求转变到了对一种理想的生活方式

的追求。

　　中国奢侈品市场的需求和其他大多数产业一样，全球各大奢侈品
公司都希望能利用过去１０年里在中国小规模、试探性的投资，在现阶
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段迅速扩张。“中国奢侈品市场将用非常短的时间超过日本过去３０
年走过的道路。”雅诗兰黛集团亚太区负责人葛博认为，“２００８年奥运
会与２０１０年世博会都会成为中国市场成长中具有标志意义的节点。”
雅诗兰黛１９９３年开始在中国设立了两个柜台，到２００１年在全国仅增
加了８个销售点。然而，消费市场的成长速度，２００３年雅诗兰黛共增
加了３０多个销售点。葛博称，这些数字表明了中国消费者发生的急
剧变化。雅诗兰黛，这家国际一线化妆品品牌的亚太总部已迁往上
海，而雅诗兰黛也成为第一家将地区总部迁到中国内地的国际奢侈品
品牌。

　　ＬＶＭＨ集团总裁贝尔纳·阿尔诺先生说，由于看好快速增长的
中国经济，自１９９２年在北京一家豪华宾馆的地下室开设了第一个“专
卖门面”以来，高档名牌商品在中国开辟了其发展道路。至２００５年年
底，该公司在中国的专卖店已达到１３家。他表示，亚洲是其今后业务
拓展的主要市场。

　　到目前为止，几乎所有的世界顶级品牌都在中国设有分店。旗舰
店如雨后春笋般涌现。代表了品位和财富的高级钟表、珠宝制造商卡
地亚，１９９６年在北京建立了首家中国大陆精品店，２００４年在上海外滩
１８号开设了旗舰店，目前在中国已有１１家精品店，３０余个销售点。
高档女装品牌普拉达（Ｐｒａｄａ）在中国有１５家旗舰店。２００４年，Ｇｉｏｒｇｉｏ
Ａｒｍａｎｉ上海外滩３号约１１０００多平方米的旗舰店开张。阿玛尼宣布
在２００８年北京奥运会之前要在中国开３０家店。杰尼亚（Ｅｒｍｅｎｅｇｉｌｄｏ
Ｚｅｇｎａ）在外滩１８号开设旗舰店，中国已经成为杰尼亚的第四大市场。
以手工制作的皮鞋与箱包知名的意大利奢侈品牌Ｔｏｄ’ｓ在全球建立
７０家直营店，其中２０家落户中国大城市。而全球最大奢侈品集团
ＬＶＭＨ的子公司路易·威登已经在５２个国家拥有３２２家专卖店，从
１９９２年进驻中国，现在已经有１３个商场。２００５年底在北京开设第二
家面积为１３００平方米的商场。２００６年继续在中国开设３～４家商
场。古奇在国贸商城和上海商城新开了两家分店，它在中国的总店达
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到了７家。

　　根据中国品牌战略协会研究，中国目前的奢侈品消费人群已经达
到总人口的１３％。全球四大会计师事务所之一的安永会计师事务所，
研究预测报告称，从现在到２００８年，中国市场国际奢侈品牌消费市场
年增长率将达２０％；２００８年至２０１５年年均增长率为１０％左右；至
２０１５年，中国将取代美国，成为世界第二大国际奢侈品品牌消费国，年
销售额１１５亿美元，占全球消费总量２９％，规模超越美国，仅次于
日本。

　　面对到来的市场“盛宴”，中国消费者该怎样“消费”？中国本土企
业、本土品牌在“酸楚”中难道不能学些什么？政府怎么做？

　　消费者怎么买？近年来，国人在消费奢侈品时，主要有四个明显
的特点和变化。一是，奢侈品消费群趋于年轻化。拎Ｂａｌｌｙ公文包，穿
Ａｒｍａｎｉ套装上班，不经意间掏出万宝龙钢笔签字⋯⋯这是目前中国
奢侈品消费“生力军”———３０岁上下“月光族”的素描。二是，女性奢侈
品市场不断扩张。中国奢侈品市场向来以男性产品为主，然而，女性
奢侈品消费一路飙升，特别是皮革产品、时装与珠宝行业市场正迅速
扩大，从两年前的２５％上升到了现在的４５％。三是，非理性消费向理
性消费过渡。随着对奢侈品知识的积累，中国消费者也越来越精明，
中国消费者已经开始对名牌商标的重视转移到精致、个性、文化的风
格追求。四是，海外高消费引起全球瞩目。根据澳大利亚旅游部门的
统计表明，２００３年，中国内地来澳旅游的人数超过１０万人，居各国之
首。统计结果还表明，中国人出手大方，中国游客在澳州人均消费约
２２００美元，而日本游客只花费约７１２美元，这说明中国游客的旅游消
费已高过发达国家日本，成为在澳大利亚花钱最多的游客。

　　企业怎么学？国际顶级奢侈品牌纷纷进入中国，如每年在摩纳哥
举行的国际顶级私人用品展览会（ＴｏｐＭａｒｑｕｅｓ）来沪，这是它首次选择
在蒙特卡洛以外的城市上海举办；又如，激情与创意飞扬的法国精品
展吸引了近３万名观众入场，创造了法国精品行业联合会历史上的
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“四个第一”：第一次在法国以外举办整个行业的精品展示；４０多位国
际奢侈品公司ＣＥＯ第一次集中参加一项展示活动；参展企业第一次
为一个展会专门制作体现自身历史底蕴的展品；部分精品企业董事长
第一次与中国企业家同台对话。

　　奢侈品品牌ＮＥ·ＴＩＧＥＲ董事长兼艺术总监张志峰以为：首先，
做奢侈品品牌，要做出品质。国际奢侈品品牌除了严格遵照国际标准
组织生产外，还自成一套质量监控体系，这是他们即便在全球组织生
产，也始终能够“拷贝不走样”的奥秘。第二，做奢侈品品牌，必须做出
品位，品牌的消费诉求必须非常清晰，你的品牌代言哪个年龄段，哪个
收入段，哪类职业都必须清楚，定位明确了，从专卖店选址、设计到各
种促销活动就必须严格围绕“品位”展开。第三，做奢侈品品牌，还必
须做出品格。品格就是文化底蕴，那些代代传承的国际奢侈品牌，代
表了西方主流文化精髓，中国文化博大精深，完全不必妄自菲薄。第
四，做奢侈品品牌，急不得。打造一个奢侈品品牌需要较长过程及
时间。

　　政府怎么做？国际奢侈品牌竞相抢滩，也搅动了各级政府。例
如，随着上海奢侈品消费额的高速增长，奢侈品已成为上海消费市场
不可或缺的组成部分。为更好地与国际接轨，以使上海尽早成为世界
第六大时尚之都，２００５上海时装周首次举办奢侈品牌管理论坛。值得
一提的是，这次论坛创造了 “五个首次”：首次有上海市经委领导莅临
论坛，并从国家政策的层面理性地分析政府对奢侈品牌未来发展的预
测及观点；首次从精品品牌建立、管理、传播、品质的四个方面来阐述
精品品牌的灵魂；首次与世界顶级精品品牌设计师、管理者、专业媒体
主编，以及经营者零距离接触，分享精品品牌管理精髓；首次以丛书的
形式，将国际精品品牌故事、经营管理经验等内容有机融合，缔造了中
国精品品牌管理新起点；首次搭建中国与世界精品行业沟通平台，培
养国内的精品品牌高级管理人才。又如，在新一轮的商业规划中，上
海各中心城区都把着力点放在吸引国际奢侈品牌旗舰店、专卖店落户
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上。目前静安区共拥有１２００多个知名品牌，其中４５８个是国际品牌；
卢湾区也在“长高”，淮海中路上的国际品牌在商品品牌中所占比例已
超过６０％；黄浦区更以打造国际知名品牌登陆沪上的首选地为目标，
精心构建“外滩世纪经典综合消费圈”，大力引进各种同中央商务区相
匹配的高端品牌、高档餐饮和高级会所。

　　一位学者指出，看世界史，已有三个大国获得难得的机遇，发展成
为经济强国。美国于１８７１年至１９１３年的４２年间，国民经济年均增长
４．３％，成为世界头号强国。战后的日本，从１９５５年至１９８８年的３３年
间，经济年均增长６．７％，也成为世界第二经济强国。战后的德国，与
日本的情况相同。中国近二十年的经济增长率年均达９．８％，如能在
未来３０年保持７．２％左右的增长速度，中国ＧＮＰ（以约１万亿美元为
基数）每１０年就可翻一番，３０年相当于增长８倍，就可达到美国２０００
年ＧＮＰ的规模。

　　一个拥有１３亿人口的、巨大的、开放的市场谁都不会漠视。尤其
是奢侈品产业还有别人不具备的优势：这个行业的进入门槛高，品牌
和品质需要时间的研磨，大资金、大投入也奈何不了历史与文化的威
力。另外，中国将何时出现国际性的奢侈品品牌？这并不是一个简单
的问题。可以预见的是，随着中国奢侈品品牌的出现，必然是中国经
济水平的进一步发展，是中国高端消费者品牌觉醒的表现，更是中国
文化成为国际文化中最具活力的一种力量。

　　曾有这样的论语：２１世纪是亚洲的世纪；那么可以这么说：２１世
纪的奢侈品品牌是属于亚洲中国的。

杨明刚
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　 第一章　奢侈品跨国公司

第一节　奢侈品跨国公司概念与特点　

一、跨国公司定义和标准

　　在我们讨论奢侈品跨国公司之前，有必要先探讨一下跨国公司这
个概念。跨国公司名称很多，最初，在西方报刊中，把跨越国界从事经
营活动的企业称为多国企业；此外，还有种种名称，如国际公司、国际
企业、全球公司和宇宙公司等。联合国于１９７４年做出决定采用“跨国
公司”（ＴｒａｎｓｎａｔｉｏｎａｌＣｏｒｐｏｒａｔｉｏｎｓ）这一名称，并设立一个政府间的跨
国公司委员会和跨国公司中心作为永久性机构。自此，跨国公司取代
了多国公司成为联合国统一名称。目前，跨国公司的定义根据其标准
不同大致有以下几种。

　　１．广义的跨国公司定义

　　广义定义使用于普遍意义上的跨国公司。１９６３年，美国《每周商
务》杂志对跨国公司进行了描述性定义：“跨国公司是指符合下列两个
条件的公司。第一，它至少要在一个或一个以上的国家设生产点或是
争取其他形态的直接投资；第二，具有名副其实的世界性预测能力，其
经营者在市场开发、生产和研究等方面，能做出适用于世界各国的多
种多样的基本决策。”

　　联合国跨国公司问题研究报告认为，“多国公司就是在它们的基
地所在的国家之外，拥有或控制生产或服务设施的企业”，“适用于凡
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