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前言

　　我们写本书的目的是将理解奢侈品行业的所有必要信息整合在一起，所以我们首先从定义奢侈品
、界定奢侈品行业产品的不同类别以及估计这个行业在世界各地的不同规模开始。
我们希望通过所有的数据和必要的观察来让读者理解这个行业的风险及其特殊的规则。
　　本书给出的一些统计数据可能存在小的偏差，因为许多奢侈品公司是私有的，有的从未向外界公
布任何数据，有的是以一种整合的方式给出数据，这使得比较起来非常困难。
所以，如果任何读者和我们分享关于任何数据的不同观点，我们都会非常感兴趣。
这是有史以来的第一次，我们决定估计该行业中每一家公司的销售额和利润。
为了达到这个目标，我们联系了我们在这个行业中所有的朋友。
我们没有要求他们直接给我们数据，因为我们知道这属于公司高度的机密。
所以，我们告诉他们我们想要公开他们工作或曾经工作过的公司的营业额，我们说出自己的预估数据
，根据他们的反应，我们逐步地提高或降低我们的预测数，并请人帮助改进我们对公司的理解。
感谢这种尝试排除的过程，我们相信现在我们有了有意义的统计数据。
但是明显地，估计的结果总是需要不断改善的，我们会很感激任何能够提供使我们的预测更加精确的
信息的人。
　　当然，这只是本书的一部分，在给出我们的预测后，则集中关注品牌现象。
首先解释品牌的力量和它的变化，我们也提供了必要的工具来理解品牌识别，以及它是如何随着时间
慢慢发展或改变的。
　　之后，本书运用了营销概念来描述奢侈品品牌管理的不同方面：了解消费者，管理创新过程，开
发并分销产品到世界各地，品牌传播，奢侈品门店管理等等。
　　我们试着创作出第一本全面的关于奢侈品的书。
我们希望本书能够为所有想要学习该行业知识的人或已经在该领域工作的人提供参考。
他们会在本书中找到开发一个奢侈品品牌所需要的所有信息和实践工具，并帮助它逐步成长。
　　为什么我们要在中国出版本书？
首先，因为中国消费者已经显示出对奢侈品品牌的浓厚兴趣。
同时也因为，现今大多数奢侈品品牌在中国不断开展活动。
对许多品牌而言，中国仍然是一个很小的市场，相应的销售额只占它们全球份额的5％。
但增长速度非常快，通常每年的增长率达到30％至50％。
这种增长率当然非常有意义，并与全球销售增长额中的大部分有关。
但是这种高速增长率产生一个意想不到的结果：对于大多数品牌，中国仍是一个没有利润的市场，至
少，还需要大量的投资用于新门店、促销活动和业务开发。
因此，对于大多数品牌，中国仍是一个不赢利的市场，而这个市场的投资需要公司总部提供资金。
因此，对于大多数奢侈品集团，在中国不仅要优先考虑业务问题，还要优先考虑投资问题。
　　本书的目的是为了在中国这个高潜力的市场中更好地管理奢侈品品牌而提供所有的必要工具。
　　最后，需要感谢的是我们的朋友复旦管理学院营销系的卢晓教授，这本书在中国的面世是和他辛
勤的编译工作分不开的。
还有格致出版社的王炜先生耐心细致的编辑工作，在此也一并感谢。
　　米歇尔于巴黎　　热拉尔德于纽约　　2008年2月29日星期五
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内容概要

到底什么是奢侈品？
奢侈品品牌的魅力又在哪里？
对奢侈品品牌的管理又与大众消费品品牌的管理有什么不同？
怎样在繁多的管理工具和手段中选择最适合奢侈品公司的？
本书就是要回答这些问题。
    奢侈品品牌管理是一门新兴和热门的管理学科。
本书两位作者来自奢侈品大国——法固，用严密的结构配合丰富有趣的案例介绍奢侈品品牌管理的各
个方面，试图揭开LV、Cartier、Zegna、Hermès这些充满魅力的奢侈品品牌的神秘面纱，为读者提供
有用的科学的管理启示和建议。
编译者还为本书搜集了大量的品牌故事，并配上相关的logo，为本书增加了更多的可读性和趣昧性。
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章节摘录

　　第1章 奢侈品行业的特征：　　1.1 奢侈品行业到底有什么不同：　　1.1.2　奢侈品行业的财务特
征：　　正如学者在研究许多奢侈品公司后发现，大多数奢侈品公司都在亏损，这一点我们将在本书
中得到确认。
在其他的行业里，如果一个公司亏损，它将很快被竞争对手吞并而消失或者很快倒闭破产。
但是在奢侈品行业里我们可以说某些品牌即使亏损5年到10年，它们还可以依靠其奢侈品集团总部或是
其总部在其他行业的赢利来维持生存。
例如Bic，一家制作书写工具的集团公司长期拥有奢侈品公司Guy Laroche，在长达十年的时间里Guy
Laroche公司始终在亏损，最终Bic才考虑将其卖掉。
Charles Jourdan当它隶属于瑞士最大的水泥公司的时候同样也亏损了很多年。
　　为什么那些极具天才与理性并拥有高智商的管理者可以接受旗下的这些奢侈品公司在如此长的时
间里亏损，而不是为减少损失尽快地让其倒闭或是将其卖掉呢？
　　有两种可能的原因：第一个原因是品牌的价值。
即使Guy Laroche亏损多年它仍旧保持着对消费者足够的吸引力，人们会因为对品牌难以想像的知名度
而去穿着它的产品。
第二个原因是如果品牌运作得很成功它可以获得足以弥补多年亏损的赢利。
Erostaff，一个法国调研公司，在1994年对法国的服装公司作了一项调查。
在其研究中显示，仅仅Chanel服装一家就比法国整个行业都赚钱。
在其调研的14家奢侈品公司中有10家是亏损的。
因此，在看到Chanel有如此之获利后，其他品牌就会认为自己有足够发展的空间可以赚取更多的钱来
弥补它们以前的亏损。
　　因此，在某些程度上我们认为奢侈品行业是一种“赌博的行业”。
这当然不是因为它具有不可预测性和大家都在等待赚钱机会的出现，而是因为那些赚钱的公司会变得
非常赚钱。
　　有两个因素必定导致奢侈品公司最终的结果是两极分化的。
第一个因素是奢侈品行业是一个收支平衡点很高的行业；第二，奢侈品行业所需的现金流是十分有限
的。
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编辑推荐

　　奢侈品品牌管理是一门新兴和热门的管理科学。
本书两位作者用严密的结构配合丰富有趣的案例介绍奢侈品品牌管理的各个方面。
试图揭开LV、Cartier、Zegna、Hermès这些充满魅力的奢侈品品牌的神秘面纱。
 本书对奢侈品产业的这个特殊性做出充分的描述，并且研究品牌的定位以及在这种环境下应当怎样运
作；然后来解释如何分析奢侈品顾客、分销和市场传播等问题，以及应当怎样处理这些问题而使所有
的行为都有效并契合品牌的宗旨。
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