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【摘  要】随着中国经济发展方式的转型，越来越多中国 OME 企业准

备打造自身品牌。过去我们以供应商的身份接触国际品牌时很难有议价

权。未来我们中国品牌要做的就是与成本脱钩，实现以文化创意促进品

牌的溢价。因此论文以名族品牌“Sand River”入住英国市场为例，来

进一步具体分析 OME 企业转型要怎样去做。

【Abstract】 With the transformation of China's economic development 

mode, more and more Chinese OME enterprises are ready to build their 

own brands. In the past, it was difficult for us to negotiate the price of an 

international brand when we were in the position of a supplier. In the future, 

what our Chinese brands need to do is to decouple from the cost and realize 

the premium of cultural creativity to promote the brand. Therefore, this paper 

takes the famous brand "Sand River" in the UK market as an example, to 

further analyze how OME enterprise transformation should be done.
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中国品牌进入奢侈品市场的营销战略
——以思安德瑞为例

Marketing Strategy of Chinese Brands Entering Luxury Market
——Taking Sand River as an Example

杨燕霞

YANG Yan-xia

1 Sand River具体介绍

1.1 品牌简介

2002年，郭秀玲在上海创建了一个崭新的高端羊绒时尚

品牌Sand River。Sand River的设计原点发祥于欧洲、中

国、日本三种文化，整合包容后形成三维一体的羊绒服装

设计理念：文艺复兴启迪的欧洲旧式奢华，中国五千年的

传统文化，日式禅意的淡定从容。由于其独特设计，时尚

个性及严格的质量控制，其产品已成为业内突破性的高档

时尚羊绒的象征。

“羊绒生活，真诚永恒，是我们持久的品牌理念”、

“真诚地对待产品，真诚地回馈给予我们灵感与发想的广

袤土地，以及平和善良的牧民”，这是Sand River的核心价

值观。它也给了自己一个很好的定位——羊绒的布道者。

这是一个美丽的、具有某种宗教意味和情节的定位，足够

引起人们的遐想和共鸣,也表现了其对高端羊绒品牌虔诚的

追求。

Sand River羊绒品牌现已经建设完成了10家直营实体

精品店铺，通过自己独立的全球性网站产品远销到德国、

法国、美国及日本等世界各地，以互联网零退货率的成绩

取得了全球客户最大程度的认可。尤其在欧洲市场备受推

崇，能够在拥有一大批忠实拥趸和回头客，Sand River成功

的秘诀在于独具匠心的设计、精益求精的品质以及与时尚

潮流相符合的气质。

1.2 产品简介

①经营产品及其价格：

围巾(2000-3000元)、男装（1500-4000元）、女装

（2000-4000元）、大衣（8000-10000）、配饰（帽子、披

毯）。

②专店地址：日本东京、德国卢森堡、北京、苏州、上

海建有专卖店。

③原料来源：中国内蒙古的阿拉善盟自有牧区，提取最

精华的超细羊绒。

④工艺生产：产品采用意大利设计中心的全套样板，经

德国Stoll高精纺机设备精工细做而成。
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2 英国市场环境分析

2.1 英国社会文化环境分析

2.1.1 英国社会文化环境总体概况

英国基本上是一个自由与法治的社会，一切依法行事，

只要不逾越法律许可的范围，都享有极大的自由。另外，

就民族性而言，英国人生性保守，相当尊重传统，在其现

保留的各式传统文物、建筑等均有体现。与同为英语系的

国家相比，英国的社会和民族性较美国有极大的差异，以

一般生活水准而言，其现代性与舒适化的程度赶不上美

国。英国人一般颇以自己的传统文化为荣，重视具有艺术

与文化内涵的休闲生活。

2.1.2 社会文化环境影响下的消费者购买高端产品的行

为特点（与中国消费者进行对比）

在一项关于英国与中国消费者在高端产品、奢侈品购

买行为的差异分析调查中（如下表1所示），我们可以看

到不同的社会文化环境对消费者购买行为是有着重要影响

的。此项调查中，通过李克特量表法并基于下列五个因子

模型，分析两种社会文化环境下消费者对于同一问题的态

度，来得出英国消费者在购买高端产品时的明显差异表

现，从而为后续的市场营销活动提供理论支持。

表1 中英消费者均值比较

英国 中国 均值差 P值

社会动机 3.15 4.2 1.050 0.000

个人取向 3.8 3.3 -0.500 0.000

品质保证 3.8 3.15 -0.65 0.021

充实生活 3.45 3.5 0.050 0.876

门店氛围 4 4.1 0.100 0.457

①英国消费者在社会动机上与中国消费者存在显著差

异。中国的消费者相比，英国消费者在购买中高端产品方

面显示了更高的社会动机，这很可能源于中国的积极主义

社会背景及高密度文化环境，使得中国消费者更注重通过

对外界的隐性影响以获取社会价值，这与英国的个人主义

文化形成鲜明对比——既不迎合，也不渴望社会认可，而

是更加关注个人本身的行为及需求。

②中英消费者在个人价值取向上也存在显著差异。英国

消费者认为购买高端产品用来取悦自己。而中国消费者正

好相反，购买动机主要是为向他人炫耀。

③在品质保证方面，英国消费者更重视这个要素。对中

国消费者而言，品牌和社会形象才是购买高端产品的重要

要素，而不是质量和设计，但是在大部分英国消费者心目

中，优质的产品质量保证尤为重要。

④在充实生活这一因素上，英国消费者普遍认为购买高

端产品更多时候是一种生活方式的选择，而不仅仅是基于

产品质量进行购买。这与中国消费者的认知无明显差异。

⑤在门店氛围上中英消费者不存在显著差异。调查结果

表明，这构成两国消费者在购买高端产品时较为看重的要

素——对高端产品购物环境的需要以及优质的购物服务的

需求。除了品牌形象和社会观念，上乘的服务是消费者乐

于在高端产品店内购物的一个关键要素。

2.2 英国的服装行业环境分析

2.2.1 英国羊绒服装行业的特点 

①服装行业是一个劳动密集型产业，大多数服装企业仍

未脱离传统的生产经营模式，这使得服装行业劳动力成本

较高，而羊绒产业更是对劳动力需求旺盛。

②服装流行周期短，服装流行周期不仅表现在时装季节

短，也表现在面料、流行色、款式、设计的快速变化，这

个特点给服装行业带来无限的生机，也给服装企业经营带

来高风险性和不稳定性。

③服装运营流程长，使得其与时装流行的短周期相矛盾，

而羊绒服装款式设计均较为经典，一定程度上可以缓解该矛盾

带来的问题。

④服装的无形价值，服装实际意义已远远超出遮体御寒

的生理功能，羊绒服装已成为高品质生活的一种象征，被

消费者所接纳追捧。这为Sand river进入英国提供了广阔市

场。

⑤市场需求多样化，这决定了小批量多品种是服装营销

的重要特点和趋势，市场细分，差异化是非价格竞争的重

要手段。

2.2.2 英国羊绒服装市场营销环境分析 

①在政治法律环境方面，欧盟27个国家已经取消中国服

装进口的进口许可证要求，虽然2010年欧盟将“标注原产

国标签”的实施方案提上议程，并要求在今后的贸易交往

中强制实施，但是总体上看英国对服装业贸易保护没有严

重增加，这有利于Sand river更好的进入英国。 

②在经济环境方面，据英国国家统计局公布的数据显

示，2016年，虽然面临英镑贬值，“脱欧”事件等困境，

但英国经济仍平稳增长，国内生产总值增速为1.8%，其中

消费是支持经济强劲增长的主要驱动因素，人们消费水平

及购买力提高，这也使得羊绒制品消费迈向平民化，为Sand 

river进入英国服装市场提供了良好的经济环境。 

③在基础设施建设方面，英国最早开始工业革命，基础

设施比较完善，交通便利，有利于Sand river更好的降低运

输、物流等成本，获得更好发展。

④在技术环境方面，英国工业革命最早出现在纺织业，

纺织业技术比较成熟，作为发达国家拥有先进的技术，可

以为sand river进入英国后的发展提供更好的技术支持。

⑤在文化因素上，英国人更加注重生活质量，追求简

单、舒适的生活，而羊绒正是因为其经典、舒适更加被大

众喜爱。整个英国市场对羊绒服装出口企业比较有利。

3 关于Sand River的SWOT分析

3.1 优势

①Sand River品牌创始人郭秀玲拥有羊绒纺织领域的

200多项专利技术，将织造、印染等核心技术倾力投入于品

牌当中，同时采用德国Stoll高精纺机设备，以精工细做的

高技术水平来生产高档时尚羊绒产品。

②在材料选用上，企业在内蒙古自建牧场，我国是世界

上最大的绒山羊和山羊绒生产国，山羊绒产量占世界总产

量的75%，质量上也优于其他国家。山羊绒的珍贵不仅由于

它稀有，更重要的是，用它织成的产品其外观、质感、柔
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软性、保暖性等都是羊毛及其他纤维产品所望尘莫及的。

特别是内蒙古及周边地区所产的山羊绒，其纤维弹性、长

度、细度、白度、色泽等方面均名列其他山羊绒之前，被

国内外推崇为最好的山羊绒。

企业自建牧场，严格保证羊绒服装的质量，例如养殖珍

贵的纯种山羊，收集12个月小羔羊的“Baby Cashmere”羔

羊绒，一只羊一年只能收一次，还用草原上天然花草做成

染料，对材料的高要求保证了产品的高质量。

③以自己创立的品牌重新定义现代时尚羊绒，在设计中

尝试跨界，糅合不同文化，重视对传统羊绒制品的设计，

加入更多时尚元素，与不同文化不断融合。同时聘请日

本、德国、法国、意大利等国家的高端人才组成国际化设

计师团队，分别在米兰，香港，上海建有办事机构及设计

研发团队，将世界流行元素与服饰有机结合，着力打造顶

级的羊绒产品。

3.2 劣势

①在服装纺织领域，我国一度以廉价占领市场，缺乏自

主品牌，对于英国市场上现有的为人所熟知的羊绒服装品

牌来说，Sand River品牌知名度还很低，在市场上处于劣势

地位，打开市场还需要一定的过程。

②羊毛制品一直是英国人引以为豪的产品，尤其是苏

格兰的羊毛制品一直是全英之冠，各类专卖店也很多。例

如Johnstons算是最有名，也是最受当地人喜爱的经典老品

牌，从事羊毛制品已有200多年历史，从一开始他们就定位

在使用最奢侈羊绒作为生产原料，在苏格兰设有自己的工

厂，是全英最大的羊绒制品工厂，同时在英国的高端百货

基本都有专柜，这对于Sand River来说，竞争压力是非常大

的。

③对于高端市场来说消费者在要求质量的同时，更看重

的是产品背后的品牌文化、传达理念等，对于英国市场中

的目标消费群体来说，由于一定的文化差异，可能对于Sand 

River的设计以及传达的理念不是太能理解，同时品牌对于

他们而言并不熟悉，所以打开市场需要投入更多的费用以

及精力。

3.3 机会

①英国人注重生活质量，同时追求简单舒适的服饰，加

之气候温和、湿润，羊绒服装有很大的市场发展空间。现

阶段时尚羊绒发展迅速，根据目前Sand River纺织工艺以及

创新科技的水平，羊绒服装的设计生产集纤细、轻薄、柔

软、滑糯、保暖于一身，面料追求轻薄化、时尚化、功能

化，使得羊绒服装已不单只能当做保暖衣穿着，不再是寒

冷地区的专用产品，而是时尚与个性的融合，能够更好地

满足英国市场的需求。

②Sand River注重品牌的宣传推广，多参加时尚大秀，

设计注重加入世界流行元素，以及不同文化的融合，对于

一般的羊绒服装品牌而言，更具有年轻时尚的特征，符合

服装发展的趋势和潮流，在市场中消费者的意识域中留下

一席之位，便可在之后的发展中明确树立差异化的形象，

对于企业长久的发展是十分有利的。

③现阶段Sand River已经在网上有开通购物平台，但是

还没有在英国开设实体店，进入英国市场设立直营门店之

后，采取线上线下联合营销，相辅相成，更容易扩大品牌

的影响力。

3.4 威胁

①对于国际高端市场而言，英国现有的高端羊绒品牌已

经深入人心，要想很好的进入目标市场，必须采取差异化

的市场战略，然而一旦走的太偏会因为文化差异等原因不

被理解，不被市场接受，但是过多结合当地元素又会使得

产品很难与其他品牌产生区别，所以差异化战略的方向和

尺度需要很好的把握，否则很难在英国市场上立足。

②英国人十分追求生活质量，在购买一个新型的品牌产

品后，对于品牌要求会更多，期望更高，一旦产品质量或

者效果有一点不满足其预期的想法，那么顾客的不满意就

会被放大，对于Sand River而言品牌在英国市场的树立就会

变得更加艰难。

4 产品进入市场的STP战略

Sand River作为一个国际知名品牌，目前已经成功进入

法国，美国，德国等奢侈品消费大国，它通过高端的羊绒

产品以及独特的羊绒文化创意迅速打下海外高端市场，成

为国际高度奢侈品。我们根据Sand River在其他海外市场的

具体情况，对它进入英国做一个简单的STP战略分析。

4.1 Sand River 的市场细分

Sand River作为国际知名奢侈品牌，也作为与爱马仕享

有同等质量标准的奢侈品，我们根据消费者心理以及消费

者追求的产品利益将整个英国的消费者市场进行细分。

如下所示（表2）是一般奢侈品市场的利益细分，针对

英国人不喜欢感情外露的性格特征，我们将众多的英国消

费者化为实用功能主义者，这一类消费者更加看重产品的

品质，以及能够带给自己真正的实用价值。而且，在追求

品质生活的英国贵族看来，真正的奢侈品品牌代表一种整

体优雅的气质，它所能表达的是一种生活态度，是一种文

化。

表2 奢侈品市场的利益细分

所以我们根据奢侈品的分类指标以及英国人对于奢侈品

的态度（如图1所示）对整个英国市场进行细分：

图1 奢侈品分类指标及消费市场分类

①社会高端名流人士：英国人不单单看重产品的品质，
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同时还认为奢侈品代表的是一种优雅精致的生活方式。Sand 

River在国际上不断坚持自己的品牌品质，严格掌控产品

生产关。同时，还聘请日本首席设计师小莜顺子，使Sand 

River既有海派文化的精致灵秀，又融合了日本文化的禅意

雅趣。

②追求生活品质的英国贵族：英国贵族对于奢侈品有更

加极致以及苛刻的要求。不仅拥有无可挑剔的品质，同时

还能展现自己独居一格的生活方式，更加看重产品的文化

以及情感内涵，这一消费观念与Sand River在国际上的品牌

定位一致。 

4.2 Sand River 的目标市场

奢侈品的稀缺性以及高附加价值性决定了它只能为小众

目标市场服务，但这一目标市场又具有超高的消费能力。

只要把这一目标市场服务好，不仅能够获得高额的利润，

还能铸造自己高端的品牌形象。

因此针对奢侈品以及消费者的特点，我们决定采用差异

化的市场战略，将Sand River的目标市场瞄准追求时尚品质

生活的高端人群，将羊绒从生活服饰变成可穿戴的艺术。

①产品差异化战略：Sand River自主品牌在过去四年

中，与多位本土及世界艺术家合作，独立创作专属艺术作

品，通过绘画作品传导品牌精神，从而成功开发出了一系

列的羊绒艺术衍生品。他们自主研发及再设计，用来自内

蒙古自有牧场的100%小山羊绒成为艺术载体，创意产品囊

括了家居、男女童服装服饰、旅行用品等多种高端产品，

深受消费者青睐。

②品牌差异化战略：品牌定位独特，将艺术与羊绒完美

结合，让艺术从纸上进入生活，羊绒也从普通的服饰变成

可穿戴的艺术，坚持走高科技含量的艺术化羊绒产品。走

社会雅致文化生活、新颖时尚的羊绒服装服饰品牌及艺术

品相结合之路。

4.3 Sand River 的市场定位

Sand River将自己定位为羊绒的布道者，这一定位在英

国也照样适用。不仅具有高质量的品牌，还将情感融入产

品之中，赋予品牌独特的产品文化。

采用英式复古风的品牌定位打入英国市场具有独特的优

势。同时，在赋予品牌独特的产品感情不断融入消费者心

中。

以艺术创意作品，成就具有中国文化印记的国际化时尚

品牌，AND RIVER不仅要把传统文化植入时尚设计之中，而

且把世界各地广受关注的艺术形态全面整合，最终以全线

的高端羊绒产品的形式输出，因为这不仅代表着文化的高

度，同时代表着品牌生命力的精髓。

5 具体营销策略

5.1 产品策略差异化

做高科技含量的艺术化羊绒产品。选择内蒙古阿拉善最

优质最细软珍贵的羊羔绒毛(有36 + mm的平均长度和14 - 

15微米的纤维直径)，把工业设计，时尚设计，艺术高度，

空间设计融会贯通，和上海金山区的农民画家以及中国民

间工艺大师季芳等艺术家合作，与日本、法国艺术家举行

跨越文化的创意设计活动，把世界各地现代艺术及抽象艺

术家的画作与Sand River时尚羊绒融为一体，使其成为草原

文化及海派文化为结合点，跨界艺术为灵魂，将产业，文

化创新及产品研发有机结合。走社会雅致文化生活、新颖

时尚的羊绒服装服饰品牌及艺术品相结合之路。

依托德国Stoll高精防机设备和200多项专利技术，建立

了研发配套基地，集合国内外技术专家成立强有力的研究

团队，让“羊绒变成艺术品”，成为现实。

5.2 渠道策略

在渠道方面采取零级渠道的方法，即自主经营开设精品

门店，同时结合现有的全球电商网站。

目前在国内只开设了11家精品门店

产品：高科技含量的艺术化羊绒产品

市场：全球奢侈品市场，消费者需求越来越小众，精致与

个性化

企业自身：坚信“慢时尚”和拒绝迎合大众市场的需求

5.3 定价策略

采用需求导向定价法中的感知价值定价法，影响消费

者对商品价值的认知，形成国际高端奢侈品消费的价值观

念。

5.4 促销策略

5.4.1 广告诉求差异化

对自然资源的重视与爱护，与羊群和牧民的深厚情谊与

和谐关系，精耕细作，做一个羊绒的布道者。

5.4.2 公共关系活动差异化

①举办《羊绒的布道者》的主题展，将品牌所代表的精

神、理念变成故事要素传达给消费者，让消费者感受品牌

从不为人知到无人不知的过程中所代表的文化，并激发其

为此支付产品价值之外的精神溢价。

②拍摄微电影，给Sand River尽情演绎羊绒布道者的传

奇故事提供万众瞩目的平台基础，更给奢侈品企业带来利

润和美誉度，还给消费者带来前所未有的精神享受。

③仔细分析定位，找到与自我品牌价值契合的赛事，

借助具备强力聚焦点的高端赛事，巧妙地植入品牌广告信

息，进而吸引社会及媒体的聚焦关注，形成事件营销效

应。

④设立了销售中心及展示厅，举办品牌展览会，积极参

加各大时装周和欧洲大型品牌会议，请明星，当红博主代

言等等。


