
 

2010 中国奢华品消费特征简析 

 

继去年成功推出《2009 中国奢华品报告》之后，罗德公共关系顾问有限公

司与信天翁联业商务咨询有限公司再次联手，发布 2010 年度最新调查报告

《2010 中国奢华品报告》。  

 

除北京、上海、广州、香港以及全国 17 个重要二线城市外，今年调查范围

还扩大到台湾地区。受访者的人数也比去年增长 10%，他们的人均年收入在 25

万元左右。调查内容包含消费信心与购买力、消费驱动因素、信息来源和产品购

买渠道等多方面内容，分析并预测了下一年中国奢华品的消费趋势。  

 

《2010 中国奢华品报告》表明，奢华品在象征人们身份地位的同时，其所

提供的愉悦体验与品位象征正在被越来越多的消费者所看重。该报告同时显示，

中国消费者对于奢华品的需求仍在快速提升。随着对奢华品认识的逐步加深和积

累，人们的消费行为从前期的评估考量到最后的实际购买，开始向理性、成熟的

方向发展。  

 

   经济危机对奢华品消费影响不大  

 

对于未来一年的奢华品消费，人们保持了去年的乐观看法。尽管多数人对于

目前的经济形势持审慎态度，但 40%的受访者表示会维持原来的消费水平，甚

至有 38%的受访者将加大购买力度。其中，上海以及华东区域经济发展迅速的

二线城市的受访者表现出特别活跃的消费意愿。  

 

在众多的奢华品中，高级腕表最受消费者青睐。台湾有 36%的受访者打算

在今后 12 个月内增加腕表购买的投入，其他地区有此计划的受访者都超过了 

20%。此外，二线城市有 24%的受访者会花更多的钱在一线品牌服饰上，消费

意愿高于其他地区。  

 



 

传统大牌优势明显企业社会责任受关注  

 

中国奢华品市场的竞争日益激烈，越来越多的国际品牌进入中国。然而，拥

有丰富多样的产品线、深耕中国市场、投入力度大的那些传统大牌依然强势，其

领先地位坚如磐石。在 2010 年消费者考虑购买的奢华品品牌排位中，顶级时尚

服饰产品占据绝对优势，Louis Vuitton、Chanel、Gucci 分列前三名。  

 

调查还发现，在珠宝和腕表领域，不少受访者将某些知名的高档消费品品牌

也纳入了奢华品范畴。这些品牌利用产品自身价值不菲的特点，通过行之有效的

市场推广和传播营销，将自己的品牌定位向奢华品靠拢。  

 

近年来，企业社会责任的意义已经被越来越多的消费者所认识。68%的受访

者表示，在选择奢华品品牌的时候，企业社会责任已经变成一个新的考虑因素，

品牌所参与的慈善、公益活动会让他们对该品牌的好感度有所提升。  

 

愉悦体验成主要驱动力真诚的建议是购买关键  

 

多数受访者依然认为购买奢华品可以凸显自己的尊贵身份，是他们热衷消费

的原动力，但是“面子”已不再是推动奢华品购买的唯一主要因素了。在调查过

程中，人们对奢华品享受与体验的关注度出乎意料的高。在所有受访者中，有 

65%的人表示，奢华品所带来的尊崇享受与愉悦体验是驱使他们购买的一个重要

因素。另外，对产品本身的鉴赏所体现的品位也被 55%的受访者所注重。愉悦体

验、身份及品位象征，构成中国奢华品消费三大驱动力。  

 

在所有受访者的奢华品消费中，为亲朋好友购买的占了 29%，赠送商业合

作伙伴的占了 28%。除了本人使用外，送礼尤其是商务馈赠，仍然是奢华品购

买最重要的用途之一。  

 

 



 

调查还发现，奢华品在商务送礼中的应用广泛，也是中国内地所独有的消费

特点。这一现象在一线城市的受访者中占了 28%；在二线城市更高达 36%，是

香港和台湾地区的 3 倍以上。其中，这个数据在华南和华西地区的二线城市更

是超过 38%，居全国之首，广州以 36%紧随其后。  

 

在适合作为礼品赠送的奢华品种类中，一线大牌的服装配饰和小型皮具最受

欢迎。37%的受访者认为，赠送高档钱包、围巾、领带、眼镜之类的产品，价格

适当又尊贵体面，属上乘之选。  

 

报告显示，73.9%的受访者认为销售人员真诚的建议是奢华品购买行为中最

重要的因素。69.3%的受访者希望可以在消费过程中加深对品牌的认知，获取更

多的产品信息，而 59%的受访者则十分重视销售人员友好的态度。  

 

由于了解、接触奢华品的途径相对有限，二线城市的消费者比一线城市更为

看重销售人员的专业建议。有 43%的二线城市受访者希望可以通过销售人员认

识奢华品品牌的历史和价值，提高对产品的认识。而在奢华品市场成熟的香港地

区，只有三成的受访者会采纳店员的专业建议，销售态度成为首要考量因素，52%

的受访者要求店员要有积极的销售态度。  

 

奢华品网络消费蓄势待发网络传播作用日益明显  

 

目前，奢华品网络购买已经在国外飞速发展和成熟起来。可以预见，这一新

型模式必将很快来到中国。报告发现，近半数受访者愿意在线购买奢华品，54%

的北京受访者和 47%的上海受访者已经为此做好了准备。而女性消费者的支持

人数相对较多，比男性消费者高出 10%。  

 

  数据表明，产品的可信度以及看不到实物的不确定性是受访者对奢华品网络

消费的最大顾虑。支持网购的受访者表示，无论是当季新品还是过季款式，产品

品质的保证和优厚的折扣对他们来说是最重要的。  



 

调查再一次印证，多元化发展的互联网已经成为获取奢华品信息的主要渠道

之一，网络传播保持了去年强势的地位。奢华品品牌的官方网站更是超越传统印

刷媒体，被 68%的受访者认为是了解品牌产品信息的最好信息渠道。在二线城市，

这一数字则高达 71%。  

 

时尚垂直网站和新闻门户网站对于奢华品信息获取的重要性也在不断增加。 

  

  研究还发现，时下当红的社会化媒体网站作为奢华品信息渠道正在逐步成

熟。虽然社会化媒体网站的重要性目前还赶不上品牌官网、时尚网站以及门户网

站，但其发展前景不可限量。通过社会化媒体网站，消费者可以迅速、自由地分

享奢华品信息，交流彼此的感受。数据显示，香港受访者对社会化媒体网站的信

任度最高。 

 

 


