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LV「路易號」成滬新地標 展覽零售社交融合一體

體驗消費正在崛起，有調查發現，在內地和香港，無論Z世代

（泛指1995年至2010年出生的人士）還是高淨值人群，更具體

驗感和服務價值的消費已成潮流，滿足精神層面需求成為現今消

費的核心動力之一。有奢侈品牌抓住這一消費新風向，積極布

局。近日，路易威登（LV）「路易號」巨型郵輪「開進」上海市

中心，成為現象級打卡地標，帶動周邊商圈客流激增。有統計顯

示，截至7月上旬，「路易號」日均客流量約1萬人次，周末高峰

時更可達2萬人次，並帶動周邊商圈興業太古匯整體客流達到平日

的3倍。香港文匯報記者近日探訪「路易號」發現，其7月的預約

已爆滿，每日眾多消費者和遊客頂37度的高溫天氣湧入現場打

卡，不少親子家庭與老年群體亦慕名前來參觀，顯示品牌活動在

多層次人群中的滲透力。 ●香港文匯報記者孔雯瓊上海報道
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從7月以來，上海人氣最旺的地
標莫過於上海南京西路上的

LV全新概念地標「路易號」。「路
易號」是LV打造的郵輪造型的旗
艦體驗空間，外形為一艘長114.5公
尺、高30公尺的巨型輪船，外牆遍
布LV經典花紋，總面積為1,600平
方米，內部構建共三層，一層和二
層為「非凡之旅」展覽，二層有品
牌精品店，三層開設咖啡館餐廳。
展覽、零售、社交三重體驗在同一
空間融合，構成一艘「可登船」的
品牌博物館。「路易號」的落成，
從提報、獲准、裝修、開業耗時約
近3個月，並計劃在此停泊兩年。

無需消費 感受工藝傳統
和以往進入奢侈品旗艦店需要消
費不同，記者發現，「路易號」融
合歷史展陳、互動裝置與定製體
驗，呈現LV的工藝傳統與品牌精
神。現場設有經典旅行箱展示、皮
具手工展示環節以及定製互動區，
參觀者無需消費，即可沉浸在品牌
所構建的視覺與情感敘事中。
「這是一次不賣產品卻種下品牌
認同感的體驗營銷。」一位現場參
觀者向記者表示：「比起傳統快閃
店，這艘船更像是為消費者打造的
沉浸式品牌博物館。」不少年輕觀
眾在進入展區的瞬間便情緒高漲，
一位在學的女孩拉朋友快步走入
展廳，眼睛迅速掃過布滿標誌性老
花圖案的展品，忍不住讚嘆：「這
裏太美了！以後我也要擁有這樣的
包！」她們邊拍邊討論哪個款式最
好看、哪個配色適合自己，甚至談
起未來打工賺錢買下人生第一個
LV的計劃。

歡迎拍攝 上載社交平台
走進二層的零售區域，沒有銷售

壓力，也沒有導購的主動推介，更
多的是一種近距離欣賞與自由探索
的狀態。不同於 LV傳統門店內
「禁止拍照」的規定，這裏允許參
觀者舉起手機、盡情拍攝。不少人

一邊拍照打卡，一邊興致勃勃地端
詳陳列櫃中的各類新品，有人輕
聲議論顏色與款式，有人則將新品
細節分享到社交平台。只有當個別
觀眾出於興趣主動上前詢問價格或
庫存時，才讓人短暫意識到：「這
裏其實是可以購買的。」
在剛剛過去的2024年，全球奢

侈品行業整體進入「降溫周期」。
據貝恩公司最新報告顯示，2025年
全球奢侈品市場銷售規模或將下滑
2%至 5%。另據LVMH集團 2025
年第一季業績報告顯示，其實現總
營業收入203.11億歐元，同比下降
3%。但奢侈品依然對中國市場抱
有長期增長預期，據普華永道發布
的2024年《中國內地及香港地區
奢侈品市場報告》，預計2030年
中國將以1,480億美元市場規模成
為全球最大的個人奢侈品市場。
值得一提的是，中國的體驗式消
費同樣有增長空間。據胡潤研究院
發布《2025胡潤中國高淨值人群品
質生活報告》顯示，2024年中國內
地高端消費規模同比下降2%，傳
統奢侈品市場跌幅超過8%。而體
驗消費展現出增長潛力，中國內地
高淨值人群消費結構從傳統奢侈品
轉向更具體驗感和服務價值的消
費，精神層面的滿足成為核心增長
動力。

奢侈品牌瞄準中國市場
在此背景下，奢侈品牌紛紛在中
國加大線下體驗投入，探索消費
「第三空間」。從Dior的藝術展、
Gucci的穿越時空之旅展，到Cha-
nel的品牌巡展，再到Prada在上海
百年建築舉辦主題展，無不將文
化、美學與消費情緒融合於一體。
LV更是其中的佼佼者，此前成都
太古里路易威登之家定期與藝術家
合作，舉辦各類文化項目；在杭州
西湖邊的 LV門店，則新增女裝
VIP ROOM，門口設有中式主題
屏風，並配備獨立音樂播放系統，
極大提升了購物體驗。
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香港文匯報訊 香港零售業正面臨轉型的陣
痛，但新消費族群加入，令市場空間更加廣闊。
Z世代（泛指1995年至2010年出生的人士）成為
新消費時代的生力軍，收入穩定讓他們更願意花
錢，但購物需求與其他世代人士有所不同，更趨
向更細緻和有價值的商品。環聯昨日發布「2025
年第二季消費者脈搏調查」指出，香港消費者的
財務狀況出現初步改善跡象，隨多個主要群體
的收入水平提升，消費者信心亦逐步回升。今年
第二季，44%受訪家庭表示過去3個月的收入有
所增加，高於去年同期的29%。此趨勢在Z世代
中尤其明顯，56%受訪的消費者表示收入有所增
加，高於去年同期的45%。這反映儘管在複雜的

宏觀經濟環境下，某些群體仍在財政上取得進
展，而這趨勢正由開創屬於自己道路的年輕一代
所引領。

58%港人對未來財政感樂觀
調查又顯示，消費者對未來展望反映他們的收

入回升，當中49%受訪者預期未來12個月的收入
將增加，較去年同期上升11個百分點。儘管趨勢
向好，財務壓力仍是消費者的憂慮，24%消費者
預期無法全數支付現有賬單和貸款，比例高於去
年同期的20%。然而，整體情緒仍有持續改善的
跡象，在受訪的香港消費者當中，有58%對自己
未來的財政狀況感到樂觀，高過去年的44%，悲

觀情緒有所減退。情緒改善可能是受收入穩定、
樓市初現回暖跡象，以及香港股市活動和價值的
顯著增長所帶動。
此外，調查又顯示，計劃家庭預算的取態已從

被動應對轉為主動平衡。在過去3個月，有39%
的消費者表示削減非必要開支，但同時有29%消
費者表示增加此類支出，反映不同群體在日常消
費上正朝向更細緻並更注重價值的方式發展。消
費者在資源管理上仍然謹慎保守，39%的消費者
增加應急儲蓄，25%增加退休儲備，另有20%表
示正加快償還債務。以上趨勢顯示，面對通脹
（57%）、經濟放緩（55%）和工作穩定性
（54%）等主要憂慮，香港消費者逐漸更注重重

新分配資源，以增強財務彈性、管理債務並提高
應對風險的能力。

賬單貸款零售購物支出增
展望未來，調查反映多個類別的預期家庭支出將

增加。消費者預計他們在賬單和貸款（31%）、零
售購物（28%）以及非必要開支（26%）方面的支
出將增加，而大額購物的預期支出亦呈回升趨勢。
與去年第二季相比，這些預期指標反映消費者對個
人財政穩定的信心有所增強，並更願意重新參與經
濟活動。儘管宏觀經濟挑戰仍然存在，香港消費者
顯然已在適應當下的環境，並在短期的謹慎取態與
長期的財務規劃之間找到平衡。

Z世代收入增長明顯 消費更看重價值

構想到亮相僅3個月
上海展拓「首發經濟」決心

◀「路易號」外觀。
香港文匯報記者孔雯瓊 攝

●在LV「路易號」零售區域，顧客可以無需消費、盡情體驗。
香港文匯報記者孔雯瓊 攝

▼LV歷史陳列區。
香港文匯報記者孔雯瓊 攝

▼「路易號」一層展廳入口成為大眾
打卡點。 香港文匯報記者孔雯瓊 攝

◀參觀者在「路易號」二層零售區域的互動體驗區。
香港文匯報記者孔雯瓊 攝
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：：奢奢
侈侈品品轉轉向向「「目目的的性性消消

費費
」」

●奢侈品研究專家、要客研究院
院長周婷。 香港文匯報上海傳真

「這是一家門店，也是一個展
覽，更是一次對奢侈品零售新模式的探索與

探討。」奢侈品研究專家、要客研究院院長周婷在接
受香港文匯報記者採訪時指出，LV「路易號」來到上海，意

味奢侈品牌正在從「隨機逛店」的傳統路徑，轉向更具「目的性
消費」的新邏輯。「客戶有意識地主動接觸品牌，並在此過程中完成消
費，將成為未來高端客戶的主要消費方式。」

非門店銷售擁更大發展機會
「隨奢侈品客戶到店率降低，非門店銷售已經超過門店銷售，貢獻超過50%
的銷售業績，並且有更大的發展機會。」周婷分析，在這種變局中，品牌如何讓

客戶基於某種目的到達其服務場景，成為實現有效連結和高質量消費的關
鍵。LV「路易號」的最大意義，正是在於它構建了一種「讓人願意專程
而來」的消費路線。
對整個奢侈品市場而言，LV今次路易號的操作為其他品牌作了示
範。周婷稱：「這艘船既是品牌文化展示中心，又是新品發布平
台，也是客戶服務與關懷的落點空間。它打破了銷售導向的門店
思維，而更強調品牌與客戶之間長期、深層次的關係建設。」
周婷估計「路易號」在未來兩年將為LV帶來的銷售額可能

達30億元人民幣，即創造不低於5家LV門店的銷售業績，
其投入產出比將遠高於傳統門店。她又預期，「路易
號」將「開進」更多內地城市，包括LV尚未

開設門店但消費力強的城市。

7月以來，自從LV「路易號」「駛入」上海城市核心商
圈，再一次將上海城市品牌推向國際時尚與文化傳播的前沿。
作為內地較早對「城市IP」概念展開系統性探索的

城市之一，上海近年來不斷透過文化、商業、公共空
間與全球品牌的合作，強化其「全球創意都市」和
「時尚消費之都」的定位。今次「路易號」的入駐，
恰恰展示上海在品牌場景策劃、城市公共空間與文化
軟實力釋放上的成熟能力。

設新品白名單 激勵補貼加碼
據悉，上海為了城市氣質的表達與國際形象的建構，

還在制度開放上發力，積極打造「首發經濟」。今年，
上海升級「首發上海3.0版」，首創「白名單+差異化
合格評定」通關模式，為首發新品開闢綠色通
道。14家跨國品牌攜2萬多款全球/區域
首發新品申請進入白名單。真金白
銀的激勵政策同步加碼：亞洲
級以上首店可獲 100 萬元
（人民幣，下同）獎勵，
高規格首發活動補貼額
最高達100萬元。
值得一提的是，

「路易號」從構
想到亮相僅用3個
月，審批建造時間壓
縮至兩個半月。「路
易號」所在地的上海

市靜安區商務委主任姚磊透露，該區第一時間對項目
進行「價值判斷」與「事實判斷」，認為其對增強首
發經濟、提升商圈能級、打造現象級地標具有重大意
義。面對核心城區打造「全球唯一」地標的挑戰，靜
安區專門成立工作專班，多輪協同，僅用數周完成報
批、搬遷與場地改造，全力保障項目落地。

漣漪效應 帶旺鄰近人流消費
目前，不僅LV品牌獲得流量和話題，「路易號」所
在商圈同樣獲得人流和熱度。據不完全數據統計，「路
易號」泊駐的商場興業太古匯客流達平時3倍，就連LV
對面的星巴克每日亦多次限流。另外，其所處地理位置

的上海南京西路、吳江路和石門一
路一帶，人流攢動，

熱鬧程度堪比節
日期間客流
量。


