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内容概要

中国自20世纪90年代经历了消费高潮，中国消费者越来越富裕。
国际奢侈品公司开始进军中国市场。
路易·威登(Louis Vuitton，LV)、登喜路(Dunhill)、杰尼亚(Ermenegildo Zegna)、迪奥(Christian Dior)和
古琦(Gucci)等90年代第一批到中国淘金的奢侈品公司，纷纷进入收获期。
如今随着中国消费者购买力的迅速增加和市场政策的开放，更多的国外奢侈品品牌纷纷抢摊登陆中国
。
2008年3月，商务部副部长于广洲在“中国发展高层论坛2008年会”上指出，2007年，中国人均GDP达
到2 456美元，消费对经济增长的贡献率首次超过投资，成为消费、投资、出口中贡献最大的一项。
到2014年，中国将有可能成为最大的奢侈品市场，占全球总量的23％左右。
    国内外对于中国奢侈品市场理论的研究始于20世纪90年代末，但大部分学者主要是针对奢侈品的历
史、产生和发展进行比较零散的研究，理论思考还不够全面，对于奢侈品消费者心理、营销渠道、奢
侈品原产地、定价策略、销售人才培训、客户群分类和管理、产品设计、奢侈品品牌管理等方面都并
未深入讨论。
鉴于此，我们编写了本教材。
本书共分为七章，重点研究了奢侈品与奢侈品市场、奢侈品产业的核心经营者、奢侈品产业的设计、
奢侈品产业的生产和营销、中国奢侈品消费市场概况以及本土企业的高端化成长路径，希望能从理论
与实践上给有志于从事奢侈品研究的人士以支持和帮助。
本书也可用作大学有关专业学生的教科书和参考书。
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章节摘录

　　实际上，好、贵、非必需只是一个相对概念。
究竟多好、多贵、多非必需才能算是奢侈品呢？
我们不妨举个例子，当我们购买一件衣服时，我们可以只花几十元钱在街边的小店购买一件普通的连
衣裙，而不必在香奈儿（Chanel）品牌店花费上万元购买一件连衣裙。
虽然后者在设计、剪裁、做工等方面也许确实会大大优于前者，但是在使用的性能、实用性方面也许
与前者并无太大差异。
这么说来，上万元的连衣裙对于普通大众来说就是个奢侈品。
然而，对于那些有承受能力和有地位的阶层来说，这类奢侈品并不算是“奢侈”，也许是一种生活的
必需消费品。
美国康奈尔大学的罗伯特·弗兰克教授则在《奢侈病：无节制挥霍时代的金钱与幸福》中说，“对于
有些人来说奢侈品可能是一辆500万元的劳斯莱斯；而对于另一些人来说，则可能是一份500元的哈根
达斯”。
①　　因此我们说，在很大的程度上奢侈品是个由比较而得出的概念。
奢侈品的这种相对性决定了伴随着国家的文化、经济、社会结构、价值观的不同，奢侈品的外延也处
在不断的发展变化过程中。
如今，奢侈品已经从以前的物质产品延伸到了旅游、美食、运动、休闲、健康等生活的各个方面。
奢侈品的消费者更加注重的是其消费过程中的生活体验与情感经历（Experience）。
在西方奢侈品市场中，奢侈品的消费已经不再仅仅是炫耀财富的一种手段，而是从盲目地追求高价的
物质用品转换到了追求舒适、优雅的生活方式。
消费者更加关注奢侈品品牌背后的文化内涵。
越来越多的消费者更喜欢的不再是奢侈品物质本身，而是这一奢侈品品牌背后所传达的文化与意义。
消费者选择某一奢侈品的消费，接受的是这一消费品牌所代表的文化与生活方式。
我们称这一类奢侈品消费者为成熟的消费者。
然而，目前我国的奢侈品消费者大多停留在盲目地追求价格高昂、有显著标识（Logo）的奢侈品本身
上，希望通过拥有奢侈品来彰显身份与地位，炫耀富有。
我们称这一类奢侈品消费者为不成熟、非理性的消费者。
但是，随着社会经济的不断发展，人们受教育程度的不断提高，追求生活方式的消费必将成为我国奢
侈品消费的一大趋势。
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