
奢侈品品牌时

代是克里斯汀·迪

奥 开 创 的 ，《迪 奥

传》作 者 玛 丽 -弗

朗 丝·波 克 娜 说 ，

“没有迪奥，就没有

今天的奢侈品牌。”

法国高等商业

学院国际奢侈品管

理项目执行主任德

尼·莫里塞说，法国

奢侈品工业源于传

统工艺，今天著名

品牌的历史都可以

追溯到 18、19 或 20

世纪初。无论是在

手工作坊时代，还

是品牌时代，产业

的生存法则永远是

质量和工艺，无论

是奢侈品行业，还

是 其 他 行 业 。 他

说，在品牌创造出

来之前，无论是夏

奈尔还是迪奥，所

有高级时装行业都

是依靠手工作坊里

的质量控制来保证

整个行业的名声。

而品牌一旦确立，

即使该设计师去世

或离开，品牌也不

会因此黯淡。

“创新是奢侈

品 工 业 的 DNA，”

波克娜指出，“这一

行业每次进步都离

不 开 创 新 。”她 认

为，正是创新思想，

使得奢侈品行业不

断推陈出新，创造

经典。迪奥本人曾

说 ：“ 我 们 不 是 裁

缝，我们是思想的

制造者。”
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百度是全球最好的中文搜索，为什么要走

出去？

其实在我心目当中，我从来没有觉得百度

是一个只做中国市场的公司，百度在 2000 年成

立的时候，百度的 logo 不是现在这个样子，只有

现在 logo 的左半边，没有百度那两个汉字。因

为我那会儿觉得我们不是一个只做中国市场的

公司，虽然我从中文搜索开始，但将来一定是全

球化的公司。

后来在发展过程中意识到想要全球化，必

须先做好中国市场。但当时百度的名气很小，

大多数人一看 logo 不知道是什么东西，只好加

上了百度这两个汉字。再到国际化的时候，大

多数国家的人不认识那两个汉字是什么意思，

就觉得很纠结。后来我们说进入任何一个市

场，百度左边的三分之二保留，右半边换成当地

的语言。

我觉得搜索的技术、人员的素质完全可以

全球化，只不过在美国搜索引擎发展更早一

些，市场很大，做搜索的公司也很强，不可能

一上来就做美国市场。我最初选择是做日本

市场，因为日本是第二大经济体，也没有一家

独大的搜索引擎，当时雅虎和 Google 基本上

是一半、一半的市场份额，在品牌知名度还没

有完全建立的情况下消费者容易接受一个新

的品牌。

后来我们开始转向发展中国家，发展中国

家对一个来自中国的品牌接受度更高一些，市

场发展更像中国三五年前的状况。但是我们也

发现国际市场，尤其是发展中国家的市场比较

小，需要培育，比如越南市场；但是当我们看到

一个相对大一点的市场，像巴西，有更多的人

口，拥有 8000万台手机，我们觉得培养几年还是

能够做出很有意思的东西来，所以我们就坚定

地做。

我们的技术积累除了搜索，也有自动翻译，

在小语种的国家，我们起码可以让那些网民能

够更方便地阅读英文文件、中文文件。所以我

们也有自己独特的价值，我们可以在那些市场

上提供更好的服务。我的思路还是先被市场

认可，先在那个地方动起来，然后再考虑怎么

挣钱。

这个市场变化太快，一个迅速变化的市场，

公司领导人或者 CEO 最大的本事应该是什么

呢？是对变化做出判断。用户行为发生什么变

化，新的生态有什么危险，有什么机会？一个互

联网公司，每年业务成长 100%甚至 200%，这样

的行业和公司，对 CEO 的要求主要还是对业务

的精准判断。

（本文节选自百度董事长兼CEO李彦宏对
“百度为什么要国际化？”提问的回答，来源：万
科周刊）

百度从来不是只做中国市场的公司

懒蚂蚁效应
懒 于 杂 务 勤 于 动 脑

在一个分工协作的组织内部，勤者与懒者都是不可或缺的。大

量勤者的存在，是一个组织赖以生存的必要条件。但是一个组织的

生存和发展，还需要存在懒于具体事务，却勤于思考创新的决策、谋

划、组织、协调、指挥者。没有了这样的懒者，勤者极易无所适从，乱

了头绪，多会作无谓劳作，往往事倍功半。

日本北海道大学进化生物研究小组对三个分别由 30 只蚂蚁组

成的黑蚁群的活动进行了观察。结果发现。大部分蚂蚁都很勤快地

寻找、搬运食物，而少数蚂蚁却整日无所事事、东张西望，人们把这少

数蚂蚁叫做“懒蚂蚁”。

有趣的是，当生物学家在这些“懒蚂蚁”身上做上标记，并且断绝

蚁群的食物来源时，那些平时工作很勤快的蚂蚁表现得一筹莫展，而

“懒蚂蚁”们则“挺身而出”，带领众蚂蚁向它们早已侦察到的新的食

物源转移 。

原来“懒蚂蚁”们把大部分时间都花在了“侦察”和“研究”上了。

它们能观察到组织的薄弱之处，同时保持对新的食物的探索状态，从

而保证群体不断得到新的食物来源。这就是所谓的“懒蚂蚁效

应”——懒于杂务，才能勤于动脑。

相对而言，在蚁群中，“懒蚂蚁”更重要；而在企业中，能够注意观

察市场、研究市场、分析市场、把握市场的人也更重要。

以自主研发为核心竞争力的“奇瑞”牌汽车近几年在业界崭露头

角，而“奇瑞”最初的研发班底就是别的公司淘汰下来的“懒蚂

蚁”——10 多个因原公司打算撤销技术中心而集体跳槽的工程师。

当时，一些汽车公司热衷于为跨国汽车品牌做加工装配以获得短期

利润，技术人员这些看着好像不干活的“懒蚂蚁”就不受重视甚至被

淘汰。而市场却再一次证明，企业要长远发展，必须重视“懒蚂蚁”，

培养“懒蚂蚁”，奇瑞公司里就有 200多个研发人员。

一次，南京未来十年信息科技有限公司陈家平总经理，参加了南

京市工商联组织的，邀请南京市科技局有关领导给南京民营科技企

业做科技政策讲解。其中，在座的一些不错的企业却问了一些很初

级的问题，如：申请科技项目补助基金应该怎么办啊等。陈家平总经

理说，在座的各位企业经营业绩都很好，值得我好好学习。可能大家

都把精力集中在看得到的地方，忘了养一些“闲人”；而这些“闲人”却

非常熟悉产业发展、政府政策、项目申报、公关礼仪的事关大局的事

项。这些“闲人”似乎就是企业里的“懒蚂蚁”，但是关键时候他们将

发挥比那些兢兢业业的人士更大的作用。

勤与懒相辅相成，“懒”未必不是一种生存的智慧。懒于杂务，才

能勤于思考。一个企业在激烈的市场竞争中，如果所有的人都很忙

碌，没有人能静下心来思考、观察市场环境和内部经营状况，就永远

不能跳出狭窄的视野，找到发现问题、解决问题的关键，看到企业未

来的发展方向并作出一个长远的战略规划。

懒蚂蚁效应说明，企业在用人时，既要选择脚踏实地、任劳任怨

的“勤蚂蚁”，也要任用运筹帷幄，对大事大方向有清晰头脑的“懒蚂

蚁”。这些“懒蚂蚁”不被杂务缠身而擅长于辨别方向和指挥前进，能

想大事、想全局、想未来。

在人才的运用和配置中，更需要分清人才的类型和特点，加以合

理运用，把各类人才放置在恰当的位置，盘活和优化人力资源。对于

不能成为“懒蚂蚁”的勤劳蚂蚁，要尊重他们的工作价值，根据其能力

和特点分配工作，使他们正确定位，不断认识和提高自我，注重扬长

避短，充分发挥能力，和“懒蚂蚁”相互支持、相互依托、和谐共处，贡

献其最大智慧和能量，携手确保企业安全、稳定、发展，深入推进企业

和谐发展。

西班牙巴塞罗那世界移动通讯大会上，三星

推 出 新 款 手 机（GALAXY S6 和 Galaxy S6

Edge），特点是引用了曲面屏技术。

三星公司是韩国最大企业集团，在 70 多个

国家和地区有分支机构，员工超过 20万人，业务

涉及电子、金融、机械、化工等很多领域，如三星

电视、三星洗衣机、三星电脑、三星照相机等。

三星最大企业战略就是紧跟领先者。三星

公司紧紧跟随领先者，采取一些措施，如收购美

国和日本大公司股份，与拥有技术尖端企业结成

联盟，共享技术等。比如，三星公司聘请海外学

习经历的，掌握先进技术的工程师。在美国和日

本建立研发中心，加速三星公司吸收掌握先进技

术，模仿国外先进技术，并且做到持续创新。

在科技行业领域中，模仿战略其实也是一个

企业打开市场，提高关键技术的一条路径。上个

世纪七十年代，三星公司已开发黑白电视机，但

是技术依然依赖进口，三星公司把美国、日本、加

拿大等国家的低端电视机产品作为锁定目标，跟

随其技术，首先从技术上创新，然后占领发达国

家低端市场。建立研发中心，从以模仿技术为突

破口，逐步占领市场。

这种模仿战略有其一定优势，人是唯一能接

受暗示的动物，积极的暗示，会对人的情绪和生

理状态产生良好的影响，激发人的内在潜能，催

人奋进。你是谁并不重要，重要的是你和谁在一

起。人生有三大幸运，上学的时候，遇到好老师，

工作的时候，遇到一位好师傅，成家的时候，遇到

一个好伴侣，甜美的笑容，温馨的问候，就能使你

的人生与众不同。

对于企业也或是如此，一个企业在市场中想

要进步，最简单的一个办法就是紧紧跟随领先

者，紧紧学习领先者的技术，策略，选才用才留

才，如何占领市场如何建立分公司等。经常有人

说，看一个人的品位如何，就看这个人周围的朋

友，看最近的几个朋友，就可以大致了解这个人

是怎么样的。从另一个角度来说，人脉圈子，代

表的是一群人对这个世界的认识水平，是一群志

同道合的人，能够一起品茶、一起喝咖啡、一同聊

天有共同话题，一群能够一同成长的人。和什么

样的人相处，就预示着什么样的未来。如果你的

朋友是积极向上的人，你就可能成为积极向上的

人。假如你希望更好的话，你的朋友一定是比你

更优秀。

对于企业也是一样，看一个企业发展如何，

就看这个企业周围的企业，看最近的合作企业，

与之竞争企业，大致会了解这个企业；从另一个

角度来说，企业圈子也代表了这个企业的文化，

能够一同成长的企业，那么这个企业朋友也一定

有其擅长与强处。三星公司的模仿战略，紧紧跟

随领先者的战略，这些做法在实践中都是值得借

鉴的。

三星：紧紧跟随领先者
文·龚 蕾

以现在的标准来看，迪奥（Dior，简称 CD）是奢侈

品品牌。但是它如何成为奢侈品却是一件值得玩味的

事情。

这家公司在最新发布的 2015财年一季度业绩里，表

现出了免疫于其他奢侈品同行低迷状态的经营能力，整

个迪奥集团（Christian Dior SA）一季度收入为 4.17 亿欧

元，同期增长 13.3%——同期其他奢侈品公司即便保持

增长，增长率也没有超过两位数。

迪奥创立于 1946 年，并没有非常特殊的剪裁工艺，

但是赶上了一个时代。准确说，是创始人兼设计师克里

斯汀·迪奥抓住了那个年代女性的渴求，创立了一种风

格。这种人生辉煌成为之后无数设计师的毕生追求，因

为所谓风格，意味着产品和时代发生了联系，成为了文

化、历史、社会的一部分。当迪奥成了一个坐标之后，它

就脱离了普通消费品的市场需求关系，不但以远高于其

功能价值的价格，还可以为顾客提供一种无上的优越感。

之所以说它值得玩味，是因为当年克里斯汀·迪奥创

立的精神坐标，至今还在影响着这个品牌的创意主脑和

它每一个忠实消费者──尽管时代已经完全不同了。你

往往会听到“这个设计很不迪奥”的说法，说的就是这个

意思。没有品牌比迪奥更能淋漓尽致地体现这种对创始

者的忠诚。

——创造品牌——
划时代的经典New Look

克里斯汀·迪奥和 New Look 的故事概括起来就是

所有设计师的终极梦想——设计出一个让全世界惊艳的

新 Look，然后你就真的拥有了一切：品牌、门店、顾客、资

金、声誉。

这样一种划时代的时尚潮流必然诞生在历史的转折

点上。1946 年的巴黎还没从战争的阴影中走出。但一

些人仍然在坚守巴黎的时尚传统。这其中就包括年轻的

克里斯汀·迪奥。1946 年 12 月 8 日，在棉布大亨马塞勒·
博萨克（Marcel Boussac）的支持下，克里斯汀在巴黎拥有

了自己的时装屋。2 个月后，他发布了第一个春夏服装

系列。这一系列的服饰都有着高耸胸线、纤细束腰和大

摆蓬裙，完全打破了战时那些男性化的装束。

1947 年 8 月，克里斯汀又推出了“New Look（新风

貌）”秋冬系列，继续用缀满了繁复花边的铺张唤起人们

在战时压抑已久的欲望。顾客蜂拥而至。到 1949年，光

New Look就已经为公司带来 1270万法郎的收入。克里

斯汀一家就占据法国政府服装出口总额的 75%。

New Look 造就了迪奥，但同时也成为它进一步创

新的门槛。你可以看到未来数十年，迪奥每一任设计总

监都会面临这一挑战。后来者每发布一个新系列，都要

面临来自舆论的冷酷无情的比较。

——艺术总监——
时尚媒体影响时尚产业

此后，作为象征巴黎时装工业最高水平的“国民品

牌”，再加上 1957年克里斯汀的猝然离世，这家公司后来

的一举一动都受到来自时尚评论人的密切关注。时尚媒

体对时尚产业的影响力不仅仅止于产业链的末端。

博萨克曾经一度想在1957年迪奥离世后关闭这家公

司，暂停一切业务，但这个品牌所代表的那些光环和它为

法国时装业做出的经济贡献让此举并没有成为现实。新

的艺术总监很快被选出——21 岁的伊夫·圣罗兰。1958

年，圣罗兰发布新系列。这个系列基本沿用了迪奥的版型

和设计理念，同时用更佳柔软轻薄的面料增加实穿性。此

举让圣罗兰在巴黎被时尚媒体捧为拯救迪奥的英雄。

如潮水般的赞美很快让这位年轻人更放开手脚准备

大干一场。1960 年，他发布的颓废不羁的系列时装遭到

一片严厉的批评。这让博萨克陷入恐慌，他以参军为由

在这一年立刻将圣罗兰踢出迪奥。马克·博昂（Marc

Bohan）随后加入。相比圣罗兰，他的风格更偏向保守。

1997 年，棉布大亨博萨克已经破产，当时的迪奥几

易其手，最终落到了 LVMH 集团主席伯纳德·阿诺特

（Bernard Arnault）手中。他在 1991年帮助迪奥在法国上

市，并决心要让迪奥重新焕发生机。1997 年，一个才华

横溢的英国设计师约翰·加利亚诺（John Galliano）成为

迪奥的新任艺术总监。“他所有的作品——无论是套装还

是连衣裙——都能找到克里斯汀当年的影子。这种气质

也是迪奥的象征。”阿诺特说。

然而 2011 年，同样也是在舆论的巨大压力下，阿诺

特将加利亚诺扫地出门，虽然当时正是迪奥 2011/2012

秋冬成衣秀，这是唯一一场由品牌 CEO 而非艺术总监在

结束后走上舞台致辞的时装秀。

——时代定位——
为迪奥注入摩登气息

有趣的是，迪奥的艺术总监总在那些以个性夸张著

称的设计师和谨慎延续传统的保守派中间来回轮换。这

或许是所有设计师和品牌之间的共同矛盾，但在迪奥这

个拥有国民英雄般的创始人和划时代意义经典 Look 的

品牌尤甚。每一个新来到迪奥的设计师都要先抬头仰望

这座看起来不可攀登的高山，然后再找寻自己的坐标。

2012 年，阿诺特选择了比利时设计师拉夫·西蒙

（Raf Simons）作为迪奥的新创意总监。这个之前籍籍无

名的年轻人被称为是“黑马”，从一众候选人中脱颖而

出。阿诺特再次站在媒体镜头前，将拉夫·西蒙描述为一

个能同品牌传奇创始人相媲美的角色。但众所周知，西

蒙以简洁利落的线条著称，和迪奥过去那些繁复而浪漫

的风格完全不符。

质疑声在西蒙于当年 7 月举办 2012 秋冬高级定制

秀之后就消失了。这一被称为“新高定”（New Cou-

ture）的系列显露出了这位年轻人的野心和这家公司革

新的信号。秀场内仍然布满最初带给 New Look 灵感

的鲜花，但这些繁复的装饰并没有出现在服饰上，取而

代之的是干净明快的色彩和线条，为迪奥注入新的摩

登气息。

——衍生产品——
拓展业务获取利润

迪奥这个品牌有多值钱？只要看它的衍生品有多成

功就知道了。

早在 1950 年代，这个品牌就已经发展成为一个时

尚帝国了。1947 年，和 New Look 发布的同年，以克里

斯汀妹妹为灵感的 Miss Dior 香水就诞生了也拉开了迪

奥大量发展授权产品的序幕。1950 年，时任迪奥 CEO

决定将“Christian Dior”的 Logo 印在一系列时尚产品

上。起初是项链，之后就是帽子、围巾、包、内衣、珠宝

以及皮草上。

1953 年，迪奥鞋类产品推出，1955 年迪奥唇膏推出，

1962 年第一批指甲油推出，1970 年推出男装，甚至连成

衣和皮草都有在美国和日本授权生产的。1975 年，第一

款迪奥手表被设计出来。伴随着产品线的丰富，同时迪

奥也开始了全球扩张。

从迪奥的角度看，“授权合作”形式能让它用较少的

资金和可控的风险迅速拓展业务范围，获取利润。但随

着越来越多衍生品投入市场，品质和品牌形象的担忧开

始显现出来。阿诺特在 1990 年代叫停了近一半迪奥的

授权业务。另一方面，阿诺特不遗余力重新打造迪奥的

高端形象，竭力让人们联想起上世纪 50年代迪奥的黄金

时期。

如今，虽然那些衍生品仍然占据迪奥重要的收入来

源，但迪奥的设计师对于所有这些业务都有绝对的主导

和控制权。

——全球推广——
寻找市场谋求增长

迪奥的渠道扩张策略似乎是更加值得效仿。寻找新

市场是奢侈品公司最有力的增长方式之一。

整个 1950 年代，迪奥都在不断向西扩张，北美和后

来逐渐从战后复苏的西欧是重点。最先抢购 New Look

的其实是美国人。随着好莱坞的造星运动，迪奥也跟随

格蕾斯·凯莉、伊丽莎白·泰勒、玛琳·黛德丽的经典造型

红遍全球。

而 1990年代阿诺特上任之后，主导了该品牌在亚洲

占得先机。1993 年，迪奥就在北京开出了第一家门店。

2003、2004 年，它在东京连续开出两家光彩夺目的大型

旗舰店，成为当地的地标。2012 年，迪奥把它的高级定

制秀搬到上海举办也是奢侈品领域的一次“壮举”。如

今，迪奥 37%的营收来自亚洲。

（来源：爱丽时尚）

迪奥：抓住时代的奢侈品

什么是
懒蚂蚁效应？

解读

启示


