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5_A5_A2_E4_BE_88_E5_c123_289420.htm 这是最好的时代，这

是最坏的时代。 牛津管理评论(oxford.icxo.com)报道,对于很

多希望有所作为的企业来说，目前的市场竞争环境正在变得

越来越复杂和难以琢磨。一方面消费者手中更有钱了，他们

愿意为高质量的产品和服务付出更高的价格；另一方面，他

们的口味也更挑剔了，他们需要精致和有品味的消费，如果

可能的话，他们甚至还希望能通过消费某类商品来塑造自己

的个人风格。 34岁的美国建筑工人，年薪不超过5万美元，却

愿意用一年的积蓄买一套卡罗韦高尔夫球杆，“因为它让我

感到更富有，你可以经营世界上最大的公司，成为最有钱的

人，但是你买不到比这更好的球杆。”这样的消费者越来越

多了，他们正在用行动打破以往的价格销售曲线。 这样的市

场环境对于一些特定的公司来说却不陌生，事实上，在全球

经济无法逾越周期变动带来的阵痛时，奢侈品和奢侈品企业

的经营业绩却在节节攀升。 他们成功的秘诀何在？ 1. 他们明

白价值的意义。价格本身并不是奢侈品的依据，但却是定位

因素。如果以低廉的价格提供同样高值的产品，其中的价值

会突然感受不到了。就是说，没有合适的价位，人们会看低

一个产品。 2. 感情营销。奢侈品从来都不做功能诉求，他们

要宣传的不仅是产品的质量，还需要将更多的情感因素导入

营销过程。 3. 只拉不推的销售策略。奢侈品从不在渠道中提

供大量的产品以供消费者选择，有的时候甚至完全相反，从

下单到拿到产品，消费者甚至要等上数年。 4. 发现消费者的



新需求。消费者所追求的商品要能够明确传达自己的身份，

以及他们想成为什么样的人；消费者认为，许多新奢侈品有

助于他们管理生活中的压力、更善于调配时间，并达成自己

的愿望。 5. 不低估顾客。在奢侈品消费者所关切的产品种类

中，他们自视甚高，甚至以专家自居。这群消费者欣赏的是

品质、技术创新及货真价实的氛围。他们更在乎品牌的优良

传统，而且有不停追赶整个产品种类的冲动。 6. 强化创新和

品质提升。奢侈品市场由于强调个性化体验，而使其市场环

境非常不稳定。一项调查显示，如果老品牌在技术和功能上

无法在同业之间建立差异性，消费者将不会长期投入情感。

7. 善用品牌使者。奢侈品市场的赢家，也是擅长使用“品牌

使者”的高手，他们会在特定场合，仔细挑选顾客群，然后

谨慎地管理产品初次出售的体验。 8. 善于管理好企业中的专

业人士。专业人士需要专业的领导，他们需要更多的空间发

挥自己的长处。 当然，贩卖奢侈品的企业同样也会面对许多

共同的问题，比如并购，一些奢侈品企业以相当艺术的方式

为我们树立了典范。 在全球化经济中，产品已经越来越成为

一种象征，今天的奢侈品就是明天的普通产品，而这种转化

的速度大大超乎人们的想像。 奢侈品的标准能成为更多产品

的崭新的商业标准吗？答案由您揭晓。 100Test 下载频道开通

，各类考试题目直接下载。详细请访问 www.100test.com 


