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中國電子商務垂涎奢侈品行業
可能存在“指鹿為馬“現象

在中國電子商務領域內，真正能讓企業、電商人士、電商平台和 VC 都能不約而同的
積極深入，甚至都交口稱贊的行業，目前為止只有—奢侈品行業。

2011 年中國電子商務市場最火爆的

是團購，最熱門的是移動電子商務，

最燒錢的是 B2C，但筆者和一些電商大

鰐、投資人閒聊之余發現，如今大家公

認最有發展前景的卻是“奢侈品電子商

務”。且不像談移動電子商務那麼“霧

裡看花”或者“邊走邊看”，而是都在

積極開始著奢侈品電子商務的運營或者

準備工作，速度之快和力度之大似乎是

互相都在較勁。

不僅傳統的奢侈品企業和經銷商，改

變觀望態度開始進軍電子商務；電商平

台開始重點整合奢侈品品牌；電商業也

紛紛涉水奢侈品平台；甚至連 VC 界人士

都自己出錢開始包裝奢侈品品牌。

奢侈品電子商務已然靠譜

大多數人都認為中國的網民，還不具

備過於強大的購買能力，每次平均消費

能力還處於 500 元 -600 元左右，奢侈品

電子商務的環境似乎並不成熟。而事實

上是，不僅鑽石、黃金等昂貴產品在網

上銷量極高，連淘寶上都可以拍賣出價

值幾十萬的手錶。網民的消費能力，已

經大大超出了行業預期。

很多人認為不可思議，但其實道理非

常簡單。因為電子商務已經穩定發展了

近 6 年時間，最早的那批忠誠的學生用

戶，大部分已經步入了社會，成為了白

領甚至金領。他們對網絡購物有著深深

的依賴和絕對的忠誠，而且他們有著極

強的購物習慣，所以電子商務的均消費

能力提高，也是情理之中的事。否則絕對

不會出現，每年的網絡購物人群增長並

不明顯，但市場份額增長快速的現象。

其實奢侈品在中國並不是一個非常熱

門的行業，但突然之間卻在電子商務領

域如此盛行，似乎過於偶然。為了深入瞭

解中國奢侈品行業背景，作者走訪了獲

得“英國倫敦城市大學藝術管理及鑒定

專業碩士學位”和“法國高等藝術學院

文化及自然遺產經紀專業人碩士學位”

雙料碩士的楊蕾女士。楊女士不僅是中

國為數不多深入研究奢侈品的專家，更

被幾家世界知名奢侈品公司聘請為藝術

顧問。

通過溝通後，作者所志國發現，雖然奢

侈品電子商務現在是“好聲一片”，但

大眾其實對奢侈品存在著極度的偏差，

在電子商務領域甚至可以說有“指鹿為

馬”的現象。

奢侈品理解存在誤區

中 國 的 奢 侈 品 還 是 來 自 於“ 歐 美

風”，國人通常將奢侈品定義為價格昂

貴，完全代表一種身份和檔次，且超出生

活需要、有特色和影響力的產品。根據

這一模糊的定義，所以中國現在的奢侈

品大多是化妝品、皮包、鞋類、服裝、

香水等時尚產品居多。而鑽石、黃金等

產品雖然被定義為貴重首飾或者貴重金

屬，但其實也算是奢侈品行列了。畢竟

幾萬塊錢的鑽石，除了耀眼以外基本上

是一無用處，雖然可以用來划玻璃，但

比玻璃刀又貴太多。而中國頂尖的奢侈

品“CD 香水”，在法國其實只是大眾人

群消費的普通香水。這對中國使用 CD 香

水，標榜為時尚人士的人群來說，不能

不說是一個大玩笑。

而實際上歐美國家對奢侈品的定義是

“可複製的藝術品”，也就是說作為奢

侈品首先要有藝術氣息，而且是可規模

化複製的。相對來講，這一範圍就比中

國的定義較為寬泛卻又較為嚴格。

但按中國大眾的理解：只要是價格昂

貴的、應用範圍小的、使用次數少的，說

的再直白一些，就是比較浪費的、普通

人根本消費不起的產品，幾乎都可以作

為奢侈品。當然，這種說法並不科學，

但也完全可以看出，中國的電子商務和

歐美國家其實存在著巨大偏差。

之所以說，中國奢侈品電子商務存在

“指鹿為馬”現象，並不是說奢侈品在

電子商務領域中假貨橫行。而是指這種

片面和不科學的消費導向，將影響著奢

侈品電子商務的發展。只經營服裝、手

錶、皮具、香水等日用品或者飾品，就

稱之為奢侈品電子商務，無疑極大的限

制了中國奢侈品電子商務的發展。

主流奢侈品產品發展方向

這裡並不可能完全區別於某一種產品

屬於奢侈品，只能根據行業規律、經濟

文化、歐美時尚、購買潛力來分析，中

國的電子商務領域內的奢侈品應該具備

應用、升值、藝術等各種特點。根據世

界經濟發展環境的變化，中國與歐美國

家經濟文化的融合，以及網民的時尚化、

年輕化、新潮化，主流的奢侈品電子商

務產品，將為以下三大類：

1. 生活類產品：服裝、皮具、鞋類、

飾品、化妝品、汽車、手錶、酒類等。

2. 藝術類產品：世界古典油畫、中國

古董、名人字畫等。

3. 收藏品類：紫檁製品、紀念郵票、

金幣、玉器、茶葉等。

其實業內一些專家都認為，由於中國

的古董大多作為國寶被統一珍藏，所以

不具備廣泛流通價值。而歐美的古典油

畫卻是較具有代表性的藝術類奢侈品。

奢侈品電子商務的關鍵之處，不在能

將線上的產品進行打折銷售。而是應該

發揮電子商務的廣泛營銷優勢，帶動中

國奢侈品的整體發展，讓網民真真正正

能夠享受到奢侈品帶來的快樂和尊貴！

作者：所志國，艾瑞網專家

中國數字營銷企業 引領電商時代新潮流

據美通社報導，毫無質疑，互聯網在

中國已成為80後、90後出生一代年輕人

的第一信息、娛樂來源以及職業發展通

路。借由對中國互聯網用戶行為取向的

深刻洞察，中國營銷企業正迎來一個創

造無限價值的歷史性發展契機。據《波

士頓環球報》網站報道，中國的數字營

銷企業在與規模接近 5 億的中國網民的

互動中積極創新，籍對互聯網用戶行為

取向的深刻洞察，創造出無限營銷商機

與價值。

“多年來，中國廣告與營銷業者潛心

鑽研跨國公司的實踐真知卻苦於不得門

而入、始終無法擺脫落後狀態；然而，

全新的數字時代卻為中國公司帶來了前

所未有的跨越式發展良機。”總部位於

北京、中國最成功的數字營銷代理機構

“華揚聯眾”創始人兼 CEO 蘇同認為。

蘇同在 1996 年創立了華揚聯眾公司，

不過從 2004 年起，他決定將公司業務

全部集中在數字營銷領域。在過去 7 年

間，他帶領的華揚聯眾贏得了一連串的

行業獎項，並成功開發了內容營銷、技

術解決方案、數字廣告分發平台開發與

應用等，為國內外眾多品牌提供整合式

的數字營銷服務。

值得一提的是，與世界其他地區網民

相對照，中國互聯網用戶的行為偏好在

本質上而言也有著顯著的差異化特徵。

“除了美國之外，中國擁有全球發展最

快的、最全面的數字營銷產業；而在門

戶、電子商務、視頻網站等各個子領域，

中國市場往往有多家領先企業同時競逐

的局面。”蘇同介紹說。

《自內而外的中國》（2011 年 2 月出

版）一書作者 Bill Dodson 也有同感。他

說，中國網民相比美國網民在互聯網上

花費更多的時間玩遊戲、閱讀軟新聞、

使用流媒體（諸如下載電影）、從事在

線社交（尤其是頻繁使用 QQ）……“而

且，與西方網站相對靜態的網絡信息呈

現方式不同，中國互聯網的信息呈現一

定程度上反映了中國社會本身的特點：

充滿動態感、活躍而有力。”Dodson 概

括說。

此外，據蘇同介紹，中國的互聯網用戶

更熱衷於 UGC（用戶生成內容）。這裡

不得不提到微博在中國的熱度。順應微

博熱，蘇同前不久在中國推行了一個創

新的營銷活動，幫助“必勝客”品牌向

市場推出 26 款新產品。共有 17 萬微博

擁躉參與了該項活動的互動，另有 47.5

萬微博主作為消費者品嘗了“必勝客”

提供的優惠新品。

在廣告業學者眼裡，這樣的營銷方式

創新是可嘉的。北京大學新聞與傳播學

院副院長陳剛教授（其本人還負責“新

媒體營銷傳播研究中心”）說，他相信

很多本土的數字營銷公司會成為未來的

主導者。“這些公司行動迅速、善於適

應變化，比起數字領域的國外營銷者擁

有更引人注目的優勢。”

他還指出，從根本上說，面對一個 14

億人的市場，絕大部分國家和地區的營

銷專家都沒有現成經歷，而用在其他地

區和國家成熟有效的方式在中國市場發

展可能恰恰是一種“局限”。

與此同時，蘇同還嘗試推出網絡偶像

劇。相比傳統的電視劇，網劇的製作成本

大大降低，而且不需要像電視劇那樣經

歷長時間的審批（這一時間可能直接損

耗了劇中植入品牌的營銷時效性）。在

中國，目前網劇的受眾規模達到有 2.84

億，他們日均觀看網劇時間為半小時。

搜索引擎營銷和移動終端的數字營銷

也同樣是蘇同的戰略高地。據調查顯示，

在中國 8.79 億手機用戶中約有 3.03 億

是手機網民，可見發展空間巨大。

行業觀察人士認為，中國消費市場本

身的體量昭示著中國數字營銷行業擁有

非常美好的前景；與此同時，中國社會

獨特的民情、文化以及中國互聯網產業

本身特有的 DNA，也使得像華揚聯眾這

樣的本土領袖企業擁有一個免疫於外來

競爭侵蝕的港灣。

正 如《 自 內 而 外 的 中 國 》 書 作 者 

Dodson 所說，“無論從語言文字，還是

從政治、技術、商業角度而言，中國的

互聯網疆域具有獨特的“城牆” 這也意

味著，中國的互聯網廣告營銷產業與外

部世界之間也形成了一條“護城河”，

這條河的寬度今後也許會更寬。”

不過，可以肯定的是，跨國企業絕對不

會坐視，他們將一如既往地覬覦中國巨

大的市場機會。Dodson 認為，跨國機構

中的品牌客戶（廣告主）一定會更多地

與本土廣告營銷代理機構合作，來攻克

中國消費者市場；而陳剛教授則預測，

跨國廣告公司也一定會通過與本土代理

機構的並購與股權合作方式來提升中國

本土市場份額。

而致力於鞏固並加強其領先地位的同

時，蘇同的夢想並不局限於本土。他

說，“隨著中國企業的日益國際化，我

們也會伴隨他們一起在國際市場開疆拓

土。”

圖為：《自內而外的中國》英文版作

者 Bill Dodson

外包助力企業
進軍電子商務

網購的盛行，加速了電子商務的細化進程。

眼下，中國大陸既有專業的家電 B2C 京東，也

有圖書 B2C 當當，還有襯衫 B2C 凡客，以及賣

珠寶的 B2C。與此同時，一些傳統企業也在搭

建官方網店，電子商務細化時代已經來臨。不

容忽視的現實就是，眾多缺乏經驗的傳統企業

並沒有找到打開電商之門的鑰匙。

準確地說，很多傳統企業並不知道如何進軍

電商領域，一些傳統企業甚至簡單的認為進軍

電商無非是做個網站。事實上，既便是搭建一個

官方網店，也可以說是一個龐大的系統工程。

眾所周知，一個官方網店，涉及物流、倉儲、

客服、售後等多個環節的 IT 系統工程。除此之

外，一個官方網站搭建完成後，如何推廣也是

企業必須要面對的問題。

對於大多數傳統企業而言，要搭建這樣一個

複雜的官方網店，要麼是引進人才自己開發，要

麼是使用淘寶等企業的服務。考慮到淘寶這樣

的平台對企業發展的一些限制，很多伺機進軍

電商的企業，選擇了引進人才自己搭建平台的

做法。高薪巨資聘請了電商行業的技術、管理

人才，辛辛苦苦搭建了一個平台後，最終卻以

失敗而告終，這已經成為一個很普遍的現象，

也是令企業百思不得其解的問題。

其實，企業引進了精通電商的人才最終卻沒

有甚麼實際效果的原因，是因為傳統企業並不

清楚，佈局電商需要全盤佈局以及豐富的經驗。

以手機官方網店來說，搭建一個網絡銷售平台

後，每一個台手機都有唯一的 IMEI 號碼，而手

機又有多種型號，如何來管理這些手機商品已

經是一個很棘手的問題，沒有豐富的經驗是很

難做到的。更重要的一點就是，傳統企業的官

方網店上線運營商，如何避免網絡渠道對傳統

銷售渠道的衝擊，也是一個難題。

對於諾基亞和三星這樣的手機巨頭而言，他

們同樣缺乏佈局電子商務的經驗，為此選擇了

興長信達這個專業的電子商務外包服務商合

作。現在，諾基亞和三星的官方網站全部由興

長信達運營，為其開闢網絡銷售市場做出了巨

大的貢獻。

在電子商務發達的國外市場，經常會有諸如

興長信達這樣的電子商務外包服務商，他們的

職責就是幫助不懂電子商務的傳統企業打開通

往電子商務的大門。

作者：賈敬華

英印刷業遇最糟二季度
電子商務市場需求強勁

據英國《印刷週刊》網站近日報道，根據英國

印刷工業聯合會（BPIF）的最新印刷業展望調

查，2011年第二季度可能是英國印刷業自2010

年第一季度以來最糟糕的一個季度。但是，電

子商務市場呈現出強勁需求，這一積極信號或

許預示著英國印刷業在下半年將迎來期待已久

的復蘇。在該季度，由於有效需求的疲軟，英

國國內印刷工價呈現下滑趨勢，有 33% 的印刷

企業表示必須減少成本，有 11% 的企業表示能

暫時接受成本的上漲。

值得關注的是，網絡市場卻出人意料地呈現

出強勁的增長需求。英國的印刷管理公司韋伯

馬特（Webmart）的主管西蒙表示，每年的 7 月

都是淡季，而今年 7 月的訂單需求出現了增長，

這可能預示著下半年或將出現轉機。

西蒙指出，同去年相比，今年這個時期的印

刷市場顯然更加活躍，市場增長很快。他說：

“這是最近 7 年內市場最大的變化，調查表示，

隨著學校開學，印刷市場毫無疑問將會得到充

實。因此，我們告訴客戶，無論想向誰下訂單，

都需盡快，因為從現在到明年 1 月中旬，印刷

工價將朝著上升的趨勢發展。”即使不能確定

印刷數量，客戶也要提前下訂單，以避免秋季

可能會出現任何意外。

此外，中小印刷企業還會期待未來一段時期

的持續高的市場需求，能對印刷工價的提高產

生積極影響。
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