
中法奢侈品消费者行为比较分析与中国奢侈品行业研究 

Analyse comparative des comportements des clientèles français et 
chinois & Recherches sur l’industrie du luxe en Chine 

 

摘要：本文分析了奢侈品和奢侈品行业的特征，对中法奢侈品行业的现状进行了

比较分析，并在此基础上根据中国奢侈品消费现状和中国的现实国情，大胆地提

出在中国应该发展奢侈品产业，并详细论述了发展中国奢侈品产业的必要性、可

行性和积极作用。同时，在深刻理解和把握品牌的内涵和作用的前提下，在把握

奢侈品的特征、奢侈品行业的特征、中国奢侈品消费市场特征、消费对象和消费

心理的基础上，借鉴西方创建奢侈品品牌的经验，提出如何打造中国奢侈品品牌

的一般性思路和途径。同时展望了中国奢侈品品牌的前景。 

Résumé: Cette étude analyse les caractéristiques des produits de luxe et de 
l'industrie du luxe, et présente une analyse comparative de la situation actuelle 
des industries chinoise et française du luxe. Ces faits nous ont conduits à la 
proposition audacieuse du développement de l’industrie du luxe en Chine tout 
en prenant compte de la situation actuelle de la consommation de produits de 
luxe et la situation réelle en Chine. Cette étude présente aussi en détail la 
nécessité, la faisabilité et les bien faits du développement de l'industrie du luxe 
en Chine. En même temps, grâce à une profonde compréhension et la 
maîtrise des sens et due rôle des marques, des caractéristiques des produits 
de luxe, de l'industrie du luxe, du marché chinois de consommation des 
produits de luxe, des clientèles ciblées et de la psychologie des 
consommateurs, nous présentons une idée générale et le moyen de la 
création d’une marque de luxe en Chine en étudiant l’expérience des pays 
occidentaux. Cette étude présente en outre les perspectives pour les marques 
de luxe chinoises. 
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一、奢侈品概述 

I. Généralités du produit de luxe 

（一）、奢侈品的定义 

(I) Définition du produit de luxe 

“奢侈”一词来源于拉丁文“luxury"，原意是指“极强的繁殖力”，也可以理解为极强
的“感染力”、“传播力”和“延展力”，这种极强的萦殖力通过“奢侈生活”、“奢侈品”
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和“奢侈态度”等形式表现出来。牛津辞典这样解释，“Luxury”： a thing that is 
expensive and enjoyable but not essential。奢侈品在国际上被定义为“一种超出
人们生存与发展需要范围的，具有独特、稀缺、珍奇等特点的消费品”，又称为
非生活必需品。 

Le terme « luxe » vient du mot latin « luxus », son sens original est « une forte 
fécondité ». Il peut aussi être interprété comme une force d’influence, de 
propagation, et d’extension. Cette forte fécondité se traduit par « la vie 
luxueuse », « les produits de luxe » et « l’attitude de luxe » ainsi que d’autres 
formes. D’après le dictionnaire Oxford, luxe est expliqué comme « une chose 
qui est coûteuse et agréable mais pas indispensable. » Le produit de luxe est 
défini par les normes internationales comme « produits de consommation 
ayant les caractéristiques suivantes : au-delà des besoins de survie et de 
développement des gens, unique, rare et précieuse. » Il est également connu 
sous le nom de la non-nécessité. 

奢侈品可以宽泛地定义为能够带给消费者一种高雅和精致的生活方式，注重品味

和品质，并且主要面向高端市场的产品或服务。 

Produits de luxe peut être défini au sens large comme un mode de vie de 
manière élégante et raffinée des consommateurs qui s’attachent beaucoup 
d’importance aux goûts et aux qualités de la vie. Ce sont des produits et des 
services visant au marché haut de gamme. 

（二）、奢侈品的特征 

(II) Caractéristique des produits de luxe 

通过对大量国内外奢侈品的研究，笔者发现奢侈品大都具有如下的特征： 

Les études de grande envergure sur les produits de luxe en Chine et à 
l’étranger nous permet de découvrir les caractéristiques des produits de luxe 
comme ci-dessous :  

1、身份和地位的象征 

1. Symbole de l’identité et du statut 

奢侈品品牌魅力的最大之处就在于其不再是没有任何感情色彩的冷冰冰的产品，

它被赋予了某些“活的物质气成为身份和地位的象征。奢侈品 (Luxury)源于拉丁
文的“光”(Lux)。所以，奢侈品应是“闪光”的，“明亮”的，“让人享受”的。奢侈品通
过其品牌视觉识别系统传达了这些内容。从社会学的角度上说，奢侈品是贵族阶

层的物品。它有地位，有身份，有高人一等的权力，它是贵族形象的代表。 

Le plus grand charme d’une marque de luxe se réside dans le fait qu’il n’est 
plus qu’un produit sans émotion. On lui a attribué des caractères de matières 
vivantes, et il est ainsi devenu le symbole de l’identité et du statut. L’origine du 
mot « luxury » est le mot latin « lux » qui signifie « lumière ». Par conséquent, 
les produits de luxe devraient être brillants, lumineux et destinés à la 
jouissance. Le produit de luxe retransmet ces messages par l’intermédiaire du 
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système d’identification des marques par vision. Du point de vue sociologique, 
le produit de luxe appartient à l’aristocratie. Son statut, son identité ainsi que 
sa supériorité le font le représentant de l’image aristocratique. 

2、显而易见的“好” 

2. Excellence évidente 

     奢侈品品牌所服务的产品必须是“最好的”。这种最好”必须从产品的外观、
包装、设计到产品自身的品质以及提供的服务都能逐一体现。奢侈品的“最好”应
当是显而易见的。正因为人们对其奢华“显而易见”，它才能为产品购买者带来荣
耀，体现出产品购买者的与众不同。所以说，奢侈品理当提供出来更多的“可见
价值”一让人看上去就感到好。因为那些奢侈品的购买者完全不是在追求实用价
值，而是在追求全人类“最好”的感觉。 

Le produit sous marque de luxe est nécessairement le meilleur. Cette 
excellence se montre par l’apparence, l’emballage, le design ainsi que la 
qualité du produit. L’excellence du produit de luxe est évidente. Cette évidence 
de son excellence apporte le sentiment de gloire aux acquéreurs et reflète la 
différence de l’acheteur. Il est tout à fait raisonnable que le produit de luxe offre 
plus de « valeurs visibles » et qu’à la première vue, on peut constater son 
excellence car ceux qui achètent des produits de luxe s’intéressent plutôt au 
sentiment ostentatoire, tel que le meilleur du monde, qu’à leurs fonctions 
pratiques. 

3、个性化 

3. Personnalisation 

    奢侈品不断树立起个性化大旗，创造着自己的最高境界。正是因为奢侈品的
个性化，才为人们的购买创造了理由，也正因为奢侈品的个性化而非大众化，才

更显示其尊贵，才能给人以个性的体验。独特鲜明的个性，是与拥戴者之间的情

感纽带。强烈的个性化为人们的购买创造了绝佳的理由，也使他们远区别于大众

产品，更显示出其尊贵的价值。这种个性的形成，具有排他性。 

La poursuite perpétuelle de la personnalité du produit de luxe contribue à son 
excellence absolue. Grâce à sa personnalité, distinctive des produits de 
masse, le produit de luxe montre sa supériorité et apporte des expériences 
personnalisées aux acquéreurs, ce qui crée un motif d’achat chez les 
consommateurs. Sa personnalité unique constitue le lien affectif avec ses 
propriétaires. La personnalité unique du produit de luxe est une des meilleures 
motivations de l’achat et le distingue des produits de masse. La formation de 
cette personnalité est exclusive. 

如：宾利汽车可以在最大范围内满足客户个性化的需求。顾客可以根据自己的喜

好，来精心挑选车身颜色、质地、层板和设备，宾利汽车从车身木饰、地毯、皮

革以至颜色均可应不同的尊贵顾客所需要而量身订造，真正满足客户个性化的需

求，尽现个人风格与品味。可以说除了特别委托，宾利几乎没有生产两辆一模一

样的轿车的可能。 
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A titre d’exemple, les voitures Bentley sont destinées à satisfaire au maximum 
les besoins personnels des clients qui pourraient choisir la couleur, les 
matières, les stratifiés et les équipements selon leurs préférences. Les 
décorations de bois sur la carrosserie, le tapis, le cuir et les couleurs sont tous 
fabriqués sur mesure selon les commandes des clients distingués. Cette 
méthode de production répond aux besoins personnalisés des clients et 
démontre leurs styles et goûts. On peut même dire qu’il n’y a même pas deux 
voitures de Bentley identiques à l’exception des commissions spéciales. 

4、专一性 

4. Exclusivité 

    奢侈品品牌的专一性就是指其服务对象的专一性。奢侈品品牌绝不可以随意
扩张使用，其所服务的对象限定为成功人士和社会的精英，奢侈品的使用者和拥

有者也必须而且只能是成功人士和社会的精英。如果奢侈品品牌还幻想着通过品

牌延伸去占领高端、中端甚至是低端市场的话，那么注定会被成功人士和社会精

英所抛弃，失去其商贵的身份，沦落为一般的品牌，从而丧失其本身的尊贵地位。 

L’exclusivité du produit de luxe désigne l’exclusivité de ses clients. La marque 
du produit de luxe ne doit pas être utilisée de façon massive, mais réservée 
aux personnes réussies et à l’élite de la société de façon exclusive. Au cas où 
la marque du produit de luxe aurait l’illusion de s’emparer du marché haut de 
gamme ainsi que les marchés milieu de gamme et bas de gamme, elle sera 
certainement rejetée par sa clientèle des personnes réussies et de l’élite de la 
société. Utilisée abusivement, la marque perdra son identité comme le 
symbole de l’élite et deviendra une marque ordinaire. La noblesse de cette 
marque disparaîtra. 

早年美国的“派克”钢笔可谓质优价贵，是身份和体面的标志，许多社会上层人物
都喜欢带一只派克笔。后来由于款式老派而失去了一部分顾客，但派克仍不失为

钢笔之王”。1982年新任总经理詹姆斯·彼特森上任后，在对公司改革过程中，犯
下一个严重错误，本来，派克笔是高档产品，是身份地位的标志，人们购买派克

笔，不仅是为了买一种书写工具，而更主要的是买一种形象，一种体面，以此表

现自己的身份。而彼特森一上任不是把主要精力放在改进派克笔的款式和质里以

及巩固发展已有的高档产品市场上，而是热衷于转轨和经营每支售价在三美元以

下的钢笔，争夺低档钢笔市场。这样，派克笔作为“钢笔之王”的形象和声誉受到
损容，这正中克罗斯公司等竞争者的下怀，他们趋机大举进军高档笔市场。结果

没过多久，派克公司不仅没有顺利地打下低档笔市场，反而使高档金笔市场的占

有率下降到 17%，销量只及克罗斯公司的 50%。 

Il y a quelques années, aux États-Unis, le stylo Parker est réputé pour sa 
bonne qualité ainsi que son prix élevé. C’était un symbole de l’identité et de la 
dignité, des élites de la société aiment tous en porter un. Même s’il avait perdu 
une partie de ses clients à cause de son style démodé plus tard, il restait 
quand même « le roi des stylos ». En 1982, le nouveau directeur général 
James Peterson a commis une faute grave au cours de la réforme. Au départ, 
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le stylo Parker était un produit haut de gamme. Aux yeux de ses acquéreurs, 
l’image, la dignité et l’identité comptaient beaucoup plus qu’un simple outil à 
écrire. Au lieu de se concentrer sur le changement de style, l’amélioration de 
qualité et de se consolider sur le marché haut de gamme déjà conquis, James 
Peterson s’est lancé sur le marché des stylos à bas prix, surtout les stylos qui 
coûtent moins de 3 US dollars. De cette façon, l’image et la réputation du « roi 
des stylos » étaient détériorées. Ses concurrents, tel que la Société Cross, en 
ont profité pour entrer dans le marché haut de gamme. Le résultat ne se fait 
pas attendre : les produits de Parker n’arrivent pas à entrer dans le marché 
bas de gamme, et sa part de marché haut de gamme est tombée à 17%, la 
vente ne représente que la moitié de celle de la Société Cross. 

5、距离感 

5. Sentiment de distance 

距离感是奢侈品品牌的必要条件，作为奢侈品品牌必须制造望洋兴叹的感觉。让

大多数人产生可望不可及的感觉是奢侈品品牌营销的使命，也是奢侈品品牌成功

的关键。在市场定位上，奢侈品品牌就是为少数成功人士服务的。因此，要维护

目标顾客的优越感，就必须使大众与他们产生距离感。因为距离才能产生美。奢

侈品品牌要不断地设置很高的消费壁垒，拒大众消费者于千里之外。要使知道品

牌的人与实际拥有品牌的人在数量上形成巨大反差，这正是奢侈品品牌的魅力所

在。奢侈品品牌就是“梦寐以求，少数拥有”、“一旦拥有，别无所求”。 

Le sentiment de distance est une condition indispensable d’une marque du 
produit de luxe qui est censée créer le sentiment d’admiration en face de ce 
qui est majestueux et inaccessible. L’aspiration et l’accès difficile des gens 
ordinaires constituent non seulement une tâche de marketing d’une marque de 
luxe, mais aussi la clef de la réussite de cette marque. Quant à son 
positionnement sur le marché, les marques de luxe sont réservées aux 
personnes réussies. Par conséquent, il faut établir le sentiment de distance 
chez les gens ordinaires afin de garantir aux clients ciblés le sentiment de 
supériorité. C’est justement la distance qui crée la beauté. Il est nécessaire 
pour les marques de luxe d’établir les barrières d’accès de plus en plus hautes 
en vue d’éloigner les consommateurs de masse. Le charme des marques de 
luxe réside dans l’écart profond entre le nombre des gens qui connaissent la 
marque et celui des gens qui achètent des produits de cette marque. Le credo 
des marques de luxe est « Tout le monde en rêve, mais la minorité le 
possède. » et « Une fois acheté, on ne veut rien d’autre. » 

6、先进技术的集合 

6. Assemblage des technologies de pointe 

奢侈品通常都是最先进技术的结合体，而先进的技术也总是首先使用在奢侈品

上。这不仅仅是因为奢侈品需要追求完美和领先，更在于只有奢侈品才能够承受

得起高昂的使用成本。宝马汽车率先使用了全球最先进的电子技术，保时捷跑车

运用了宇航材料，阿斯顿·马丁采用了碳纤维，法国服装正在考虑使用纳米技术。
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如今，奢侈品已不仅仅是优秀传统工艺的代名词，很多的奢侈品己经是人类最高

和最新科技文明成果的结晶。目前仅仅是少数富豪们能够尝试和享受的私人太空

旅行，而乘坐的空间飞行器更是汇集了人类最高和最新的科技成果。 

D’une part, les produits de luxe sont en général les fruits de combinaison des 
technologies les plus avancées ; d’autre part, les technologies de pointe sont 
souvent utilisées en produits de luxe. La poursuite de la perfection et de 
l’avancement est obligatoire pour les produits de luxe, et en plus, seuls les 
produits de luxe peuvent s’offrir les coûts de production très élevés. Les 
voitures BMW ont intronisé la technologie électronique la plus avancée du 
monde. Les voitures de sport Porsche utilisent des matériaux aérospatiaux et 
les automobiles Aston Martin emploient des fibres de carbone. On envisage 
l’utilisation de la nanotechnologie dans la fabrication des vêtements français. 
Aujourd’hui, le luxe n’est pas seulement synonyme d’un bon artisanat 
traditionnel, mais aussi le fruit des technologies de pointe les plus avancées. 
Actuellement, seulement une poignée de riches peut s’offrir les frais d’un 
voyage privé dans l’espace et le véhicule spatial dans lequel on voyage est le 
fruit de travail des technologies les plus avancées et les plus récentes de 
l’humanité. 

7、悠久的历史和文化 

7. Une longue histoire et la culture 

奢侈品也是一种历史、一种文化，需要时间的积累，素养的熏陶，岁月的磨炼。

悠久的品牌历史和品牌文化，才是成就奢侈品品牌的内在要素。舒维(Chaumet) 
200多年来一直深得欧美上流社会爱戴的辉煌历程对此做了最好的诠释。 

Le produit de luxe représente aussi une histoire et une culture qui demande 
l’accumulation du temps, l’influence des cultures et la sélection du temps. Une 
longue histoire et la culture sont des facteurs internes qui contribuent au 
succès des marques de luxe. Les produits de la maison Chaumet sont adorés 
par la classe supérieure depuis 200 ans, ce parcours brillant est la meilleure 
explication du secret du succès. 

虽然时代的巨轮不断向前滚动，但舒维依然坚守自家的信念，打从 220 年前创
办人 Marie·Eitienne·Nitot 在巴黎开展其事业开始，这个品牌一直都朝着同一目
标迈进：追求真、善、美，House of Chaumet所造的钟表珠宝眼镜，是向女性
美态所作的最崇高致敬。 

Malgré le déroulement du temps, Chaumet s’en tient toujours à leurs 
conceptions. Il y a 220 ans, le fondateur Marie-Etienne Nitot s’est installé à 
Paris. Cette marque garde toujours ses objectifs au début : la poursuite de la 
vérité, de la bonté, et de la beauté. Les montres, les bijoux et les lunettes 
fabriqués par la Maison Chaumet représentent la salutation la plus distinguée 
à la beauté féminine. 

House of Chaumet的历史，可追溯至 1780年。在这 220年伺，舒维曾造过不
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少杰出作品，深得欧美贵族及名人爱戴，作品包括 1804年特地为拿破仑一世登
基而设计制造的首饰；1811年替 Augusta of Bavaria造的第一腕表；1848年为
英国维多利亚女皇及贵族士女所特别设计的饰物；以及于 1995年推出嘉芙莲丹
露佩戴的 Khesis 腕表等等。200 多年来，舒维一直在品质、工艺、美感、潮流
上有所坚持，而这份执着，一直延续下去。 

L’histoire de la Maison Chaumet remonte jusqu’en 1780. Elle a créé pas mal 
de chefs-d’œuvre admirés par les nobles et les notables en Europe et aux 
États-Unis dont le bijou fabriqué spécialement pour l’avènement du Napoléon I 
en 1804, la première montre-bracelet pour Augusta de Bavière en 1811, les 
accessoires spécialement conçus pour la Reine Victoria et les dames 
aristocrates en 1848, la montre-bracelet Khesis portée par Catherine Deneuve 
en 1995. Au fil de 200 ans, Chaumet insiste sur la qualité, la technologie, 
l’esthétique et la tendance et elle n’abandonnera pas cet attachement. 

舒维近年来才首次推出眼镜系列，它的诞生与其自身高贵品牌一样，是经历长时

间的研制而成。在其眼镜制作中，对材料的挑选及产品的工艺要求，如同对珠宝

和手表一样严谨。不仅把铰链和螺丝暗藏于眼镜内，令外形更完美无暇，在焊接

真空处理时，把每一处交接位用人工打磨仿似无缝，同时镭射丝印，把舒维的名

字永恒地留在眼镜上。舒维镜架采用纯铁金属，其轻巧防过敏的优点，使佩戴者

舒适自然。胶架也采用不会引起过敏的纤维板材。所有舒维太阳架提供的镜片都

是高质量的有机镜片，能够防止紫外线和红外线。整个眼镜采用 PVD (Physical 
VaporDeposition)的真空处理，在眼镜表面除层，使眼镜表层坚硬耐用，并能提
升眼镜表面的平滑感和高贵感。整幅眼镜都贯彻了真、善、美，设计优雅独特，

做工精细无比，为女性消费者又增添了一个时尚饰物的选择，是向女性美态所作

的又一最崇高致敬! 

Il y a quelques années, Chaumet a lancé pour la première fois, la série de 
lunettes sur le marché. Sa naissance est digne de cette marque de noblesse 
qui est le fruit des recherches de plusieurs années. Au cours de la fabrication 
des lunettes, la sélection des matières et les normes technologiques sont 
aussi strictes que celles des bijoux et des montres. En vue de la perfection de 
forme, les charnières et les vis sont cachés dans les lunettes, quant au 
soudage sous vide, toutes les soudures sont broyées artificiellement pour 
qu’aucune fissure n’apparaisse. De plus, la marque de Chaumet est gravée 
sur les lunettes grâce aux techniques de laser sérigraphie. Les cadres de 
lunettes Chaumet en fer ont l’avantage d’être léger et anti-allergique et 
garantie ainsi le confort aux porteurs alors que les cadres en plastique utilisent 
aussi les matériaux de fibres anti-allergiques. Les lentilles Chaumet sont 
toutes en matières organiques de haute qualité qui peuvent filtrer les 
infrarouges et ultraviolets. Les lunettes sont faites par le dépôt physique en 
phase vapeur sous vide. Le revêtement sur la surface renforce la dureté et la 
durabilité des lunettes et ajoute du lisse et de l’élégance. Les lunettes suivent 
le credo de vérité, de bonté et de beauté. Le design est élégant et le travail est 
affiné, c’est un nouveau choix d’accessoires de mode pour les 
consommatrices et un nouvel hommage rendu à la beauté féminine. 

 7



8、符号标记 

8. Symbole et signe 

    生活中很多细节如今已是一种符号标记，这些在不经意之中刻意强调的细
节，基于收入、职位、地位、文化等因素而表现出来。符号背后的潜台词便是阶

层：你属于哪个阶层，你是什么样的社会地位。开夏利的和开宝马的生活的社会

阶层和社会地位肯定是不同的。 

Aujourd’hui, plusieurs détails dans la vie deviennent un symbole. Ces détails 
soulignés d’une manière non intentionnelle se basent sur les facteurs tel que 
les revenues, les postes de travail, les positions, les cultures, etc. L’arrière mot 
de ce symbole signifie la couches sociales. C’est-à-dire, à laquelle couche 
appartenez-vous? Qu’est-ce que votre position sociale? La couche et la 
position sociale de l’homme qui conduit une voiture de BMW sont bien sûr 
différentes de celles de l’homme qui conduit une voiture de CHE. 

在生活当中，奢侈品品牌享有很特殊的市场和社会地位，它的目标消费者是极少

数的上层社会名流。在奢侈品消费中，人们追求的核心价值已不是商品的本身，

而是依附在商品使用价值之中的“符号象征价值”，这种符号象征着人们的身份和
社会经济地位。 

 Les marques de luxe possèdent du marché et de la position sociale spéciale 
dans la vie. Ses consommateurs d’objectif sont les figures éminentes des 
divers milieux sociaux dont le nombre est très rare. Lors des consommations 
des articles de luxe, la valeur à poursuivre n’est plus la valeur propre du propre, 
mais plutôt la « valeur de symbole » attachée à la valeur d’usage du produit, 
parce que cela symbolise la position sociale et économique des hommes. 

奢侈品品牌的显著特征是用高昂的代价拥有一个符号—品牌。爱马仕最好卖的手
提包还是它的 Logo 最醒目的那一款。男人们的衬衣上如果不出现 Montagut 的
字样，似乎就体现不出男人的潇洒。 

Les marques de luxe sont évidemment caractérisées par le prix élevé. Le sac 
à main de Hermès le plus demandé est celui avec son Logo le plus frappant. 
Même il paraît qu’une chemise n’est pas élégante sans le logo Montagut.  

奢侈品品牌的一个重要的使命就是成为能够承担拥有奢侈品品牌这一昂贵代价

的人群的特定符号!就像过去爵位、姓氏、徽章等曾经是贵族阶层的符号一样，
奢侈品品牌的符号意义就是：成功和富裕。而成功和富裕是经济社会中人们奋斗

的目标、向往的状态。这样，拥有奢侈品品牌的特定人群通过它与外界进行交流，

来标明自己的人群属性，使之与其他人群相区分，并获得各种人群的认同。 

 Un des rôles importants des marques de luxe est le pouvoir de supporter le 
symbole spécial des groupes qui en possèdent au prix coûteux! Comme le 
symbole des noblesses dans l’histoire tel que la dignité, le patronyme, 
l’emblème, etc., le sens sémiologique des marques de luxe signifie le succès 
et la richesse. Et ces derniers sont juste le but des efforts et l’état espéré des 
hommes dans la société économique. Et ainsi, grâce aux marques de luxe, les 
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titulaires spéciaux indiquent leur propre propriété de groupe, se distinguent 
des autres et sont agréés par de divers groupes de gens. 

因此，奢侈品品牌就成了人们彰显身份和地位的符号，成为了高贵、优雅的象征，

成为了芸芸大众一生追逐的梦想。 

En conséquence, les marques de luxe deviennent le signe du statut et de la 
position et le symbole de la noblesse et de l’élégance, même le rêve à 
poursuivre par tout le monde. 

9、购买群体的固定 

9. Stabilisation des groupes des consommateurs 

奢侈品的购买群体多为高收入人群，他们往往是某几个奢侈品品牌的忠诚信徒，

不管当季的款式是否适合自己，总会去买上几件，他们的消费不再是出于实用的

考虑，而是以长期拥有某个品牌的产品为荣。还有一些消费者认为奢侈品所体现

的个性十分符合自己的身份、品位，并一直是该奢侈品品牌的忠实消费者。 

La plupart des consommateurs des articles de luxe ont les revues élevées. Ils 
sont souvent les fidèles de certaines marques de luxe et font les achats de ces 
marques malgré que les modes dans la saison eux conviennent. Leur 
consommation se sentir avoir la faveur de posséder pour longtemps des 
produits de certaine marque au lieu de réfléchir l’application. D’une autre part, 
certains consommateurs considèrent que les particularités des articles de luxe 
s’adaptent à leurs positions et goûts, et ils sont toujours la clientèle fidélisée 
d’une marque de luxe. 
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