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奢侈品网购
只剩下噱头？

奢侈品牌
占比未过半

记者挑选了行业排名
比较靠前、公众关注度相
对较高的几家奢侈品特
卖网站发现，真正被消费
者认可的大牌在全部品
牌中所占比例普遍低于
四成。

在记者调查的5家网
站中，“最大奢侈品时尚私
卖网站” 尚品网与京东旗
下奢侈品网站360TOP的
“国际大牌” 占比较高，分
别达到55%和53%。 此外，
360TOP也是品牌数量最
少的一家，只有81个，成为
惟一一个低于百个品牌的
网站。在其他网站中，奢侈
品占比均没有超过50%。

定位为 “全球潮流奢
品网络零售商” 的珍品网
共有107个品牌，其中大牌
数量约为 43个 ， 比例为
40%。“全球顶级时尚奢侈
品在线零售商”优众网页
面 中 一 共 有 近 200个 品
牌 ，其中大牌 48个 ，仅占
网 站 品 牌 总 数 的 25% 。
“中国首家时尚名品特卖
俱乐部”佳品网则大幅增
加品类（如红酒、保健品 ）
及下游品牌。记者对该网
站女装 、箱包 、妆品等品
类进行调查发现，上述品
类中的大牌商品约占三
成左右。

在业内人士看来 ，由
于中国大众对奢侈品的
线上消费仍未习惯，仅仅
贩卖奢侈品，网站很难引
入足够流量支持运转，因
此产品线向下游扩充属普
遍现象。

对此， 第五大道奢侈
品网CEO孙亚菲认为，目
前，国内奢侈品电商还“不
够奢侈”。有些奢侈品电商
一边摆着几万元的包袋，
一边又卖着几十块钱的开
瓶器。

“创业之初，大家的目
标是打造 ‘线上奢侈品奥
莱’。当奢侈品业绩低于预
期时， 很多商家开始引进
二线品牌，开拓新品类，不
再惟大牌是论。 这时大家
成了 ‘线上百货商场’。一
段时间后发现， 这个领域
竞争激烈， 再次引进低端
品牌与品类。 此时的奢侈

品网店就变成了 ‘线上超
市’。” 孙亚菲如是描述国
内的奢侈品电商。

■注：调查中的“国际
大牌” 包含国内消费者较
为认可的一线、 二线奢侈
品品牌及其副牌，但不包括
高档时装品牌、潮流品牌和
大众品牌。

伪买手
渠道不奢侈

在国外， 买手与企业
职工一样， 是作为一种正
规、全职的职业存在的。在
大学里， 买手作为一个独
立的专业， 每年培养大批
专职从业人员。

“优秀的买手需要在
专业的环境中学习， 并且
必须加入行业协会， 协会
会为会员提供许多品牌渠
道资源。 这是一种非常正
规的制度。”曾经从事买手
职业的赵小姐表示。 她认
为，买手分为很多层级，但
任何一个买手， 都必须要
有良好的品牌关系， 以确
保拿到一手货源。

国内不少奢侈品电商
标榜的所谓买手， 事实上
都是一些没有受过训练、
没有品牌资源的兼职人
员。一些国际航班乘务员、
外国留学生都可以成为网
站供应商。

“其实买手远不止是
把货物买下来。”赵小姐告
诉记者，一个好的买手需要
了解市场需求，对于流行趋
势要有前瞻性的把握。

“如果对市场风向和
时尚趋势有敏锐的嗅觉 ，
自身还拥有良好的品牌
关系 ， 可以拿到低折扣
的商品，这就是买手中的
‘极品’。这样水准的买手，
在全球也凤毛麟角， 是各
大企业争相抢夺的优质
资源。”

然而， 买手在国内仍
属新兴行业， 许多消费者
都对该职业知之甚少。“也
许就是利用这种信息不对
称， 国内很多奢侈品电商
所推崇的买手制， 大多只
是噱头， 实际上他们只是
国外奥特莱斯商品的 ‘搬
运工’。”

有业内人士爆料称 ，
呼哈网此前标榜其海外买
手团队能够做到欧洲 “零

时差”发货。这实际上是个
障眼法。

“页面虽然显示这件
商品位于‘北美’，但其实
它可能就躺在北京的库房
里。”该人士认为，绝大多
数电商的 “买手制” 都是
“挂羊头卖狗肉”。 很多商
品都是由非买手从海外代
购回来， 然后放在网站上
售卖而已， 而且这些商品
大都没有取得奢侈品品牌
公司的授权。

奢侈品电商
缺高端服务

如果说伪“买手制”的
渠道问题仍没有过多影响
用户体验， 那么服务则是
奢侈品电商亟须解决并应
长期重视的一个问题。

消费者孙小姐投诉
称， 佳品网涉嫌侵犯消费
者知情权， 希望向该网站
“讨说法”。

“我11月底就下单了，
中间打过很多次电话。客
服一开始说已经从欧洲仓
库发货了， 需要18-22个
工作日货才能到。 再打电
话过去，客服说货在海关。
1月终于收到消息说，海关
已经清关了。 我等了一周
后打电话过去， 却被告知
这商品缺货。”孙小姐对此
表示十分不解， 认为她购
买的商品很可能根本就
“不存在”。

尚品网一位配送员则
表示， 尚品网每天的发货
量不小，但退货量也很大，
退货率一直居高不下。业
内人士认为， 这一方面有
可能是商品质量问题，另
一方面可能是由于其用户
体验存在问题。

此外，发货周期超长、
客服电话接通难 、退换货
程序复杂、退款等待时间
长等现象，也让奢侈品电
商们的服务难以 “奢侈”
起来。 在业内人士看来，
这与行业门槛偏低，企业
品牌效应和营销力较弱关
系密切。

■注： 调查范围仅限
于自主营销式B2C垂直奢
侈品购物网站， 不包括
C2C、 平台式B2C以及含
奢侈品频道的综合购物
网站等。
商报记者 崇晓萌 刘一博

尚品网裁员事件过后，奢侈品电商再度成为行业焦
点话题。目前，打着贩卖“顶级奢侈品”旗号的电商越来
越多。在搜索引擎输入“奢侈品网站”后，佳品网、优众
网、尚品网、珍品网、聚尚网等均出现在搜索结果前两页
的位置。然而，记者从商品品牌、供货渠道及售后服务3
个维度进行调查却发现，以“奢侈品”为卖点的电商却难
以真正“奢侈”起来。


