


 

的品牌標誌和異想天開的印花和亮片，並多次進行跨界嘗試。摒棄了此前的高冷、低調風格後，這位新任設計師

嘗試以活潑和怪誕凸顯年輕人的個性。 

財報數據佐證了這一空前改變取得的成功。新 Gucci確實吸引了大量的年輕顧客，比如上文中的潘婕。她告訴第

一財經記者，自己已經成為了 Gucci的粉絲。 

此話不假。她新購入的緞帶裝飾包已是她近兩年來的第四個 Gucci包，此前她擁有一隻酒神包以及兩只不同款式

的 GG Marmont包。此外，她的鞋櫃上還有兩雙 GUCCI的鞋子：小白鞋和樂福鞋都是品牌在過去兩年裡的銷售

“爆款”。“我是它家的粉絲了。”她說。 

開雲集團首席執行官弗朗索瓦·皮諾（Fran?ois-Henri Pinault）此前在法國接受媒體採訪時稱，目前古馳銷售有

50%來自于 35歲以下年輕消費者，另一個品牌聖羅蘭甚至有 65%銷售來自于該年齡區段。在他看來，這種吸引

力可以延續。 

年輕人正在成為奢侈品品牌爭奪的對象。向來被認為“老氣橫秋”的路易威登也不甘示弱做起了聯名跨界，而合作

的對象則是讓人“跌破眼鏡”的各大潮牌。今年 5月，LV與日本潮流教父藤原浩（Hiroshi Fujiwara）創辦的街頭

潮牌 Fragment Design推出的聯名系列正式在全球開售;到了 7月，該品牌又與目前紅到發紫的紐約潮牌 

Supreme合作。 

“我們看到的是，如今的奢侈品大牌在產品創新上比以往來得更加激烈，更新迭代的速度也更加快了。”周婷認為，

“再加上本來就有品牌優勢，所以（增長）勢頭就很猛。” 

中國消費者及數字化銷售 

這其中，當然少不了中國的消費者對奢侈品牌銷售業績的推動。但不同于以往中國遊客跑去海外“買買買”拉動當

地的銷量，中國內地的奢侈品銷售也穩步回升。 

以 LVMH集團為例，其今年第二季度，中國內地的銷售額同比增長了 17%，高于日本和歐洲地區各自 11%的增

速。集團首席財務官吉奧尼（Jean-Jacques Guiony）在財報中表示，非常享受中國消費者的良好增長，暗指中

國消費者無論國內消費抑或旅遊消費的勢頭又重新回歸。雖然開雲集團沒有列出中國內地的銷售情況，不過其上

半年的區域銷售中顯示，除了日本以外亞太地區銷售額是 20.25億歐元，同比增長 37.2%。 

周婷認為，除了新一代崛起的消費者具有強勁的購買力之外，還與內地房地產、證券市場的狀況有關。 

仲量聯行中國區零售地產研究負責人華納認為，還有一個原因是在 2013~2015年影響中國境內奢侈品消費的趨

勢已經有所減弱，甚至出現反轉。中國奢侈品消費的人群結構已經發生了重大變化，其主要驅動力已從“送禮採

購”向“自用需求”為主的個人消費進行轉變。 

“下半年應該還有一度幅度的提升，但增速未必像上半年猛。”在周婷看來，整個市場容量仍擴增。就中國範圍來

看，如今大牌在拓展線下門店時都不再像早些年那麼“激進”，相反都很“保守”甚至是收縮的狀態。“我們看到今年

整個奢侈品行業的趨勢——都在‘瘋狂’進軍電子商務。”今年 5月，愛馬仕旗下的“上·下”品牌在擁有為數不多的 5

家店鋪的情況下做了一個“驚人”決定，去天貓開設官網。“線上購物是一個趨勢，特別是在中國。”該品牌創始人

蔣瓊耳 4月接受第一財經記者專訪時稱，“我接觸到的很多老客戶跟我反映說，希望網上有店鋪，這樣他們就可

以直接下單訂購了。”諸如天貓這樣的網購平台在這樣的趨勢下正在抓緊機會努力說服國際大牌入駐。就在 8月 1

日，天貓奢侈品平台 Luxury Pavilion上線，記者瞭解到，首批入駐天貓的奢侈品牌包括博柏利（Burberry）、

Hugo boss、海藍之謎、瑪莎拉蒂等。此外，LVMH集團也有不少品牌入駐，品類涵蓋了其所有的業務板塊。 

也許，這才是面對現實的正確做法。年輕一代習慣了在電商平台上一擲千金，哪怕再高冷的奢侈品，也要積極迎

合潮流，才能夠在這個商業世界里繼續存活。 


