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摘 要:分别对国际快时尚品牌ZARA和我国快时尚服装品牌 ME&CITY发展过程的优、缺点进行分析,探讨了我

国快时尚发展存在的不足及未来的发展方向,指出我国快时尚要利用本土优势,汲取适合品牌自身的营销策略,摒弃发展

过程中的缺点,才能创建有特色且有竞争力的快时尚品牌。
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  近年来,随着大量的国际快时尚品牌涌入中国市

场,占据了大量的市场份额,我国本土服装品牌的发展

面临着严峻的考验。这些国际快时尚品牌,拥有成熟

的营销策略,受到众多消费者的追捧,迅速地扩大了市

场影响力。中国的服装品牌进入快时尚市场较晚,需
要根据快时尚品牌的“货品更新快”、“平价”、“时尚”的
需求特点,创造出有中国本土特色的快时尚品牌,扩大

在市场中的竞争力。

1 中国快时尚市场现状

自2006年第一家快时尚品牌ZARA进驻中国市

场后,在此后的十年间,H&M、GAP、C&A、UNIQ-
LO、UR、FOREVER21等品牌相继进入中国市场,改
变了市场营销模式,给国内服装品牌带来了冲击[1]。

2006-2016年,ZARA在中国开设了193家分店,大
多分布在中国的一、二线城市,且其计划进驻中国门店

数每年递增。中国服装市场中快时尚的市场份额不断

加大,但大多是国际品牌,本土品牌较少。我国的快时

尚品牌,由于发展时间短,处于探索阶段难以占据市场

份额。

2 快时尚服装品牌

2.1 快时尚概念

快时尚(FastFashion)也称快速时尚,其特点是产

品更新快、仿照国际大牌设计但价格低廉,是近十年来

在服装业成功新起的潮流。最突出的特征是“少量、多

款、平价”,其核心要素是“快速”。快时尚起源于二十

世纪中叶的欧洲,本是对服装秀场各种时装设计快速

反馈与模仿的一种做法,直到20世纪末21世纪初的

时候才发展成一种较为成熟的市场模式[2]。这种服装

销售模式通常是将每年国际大牌最新款发布会及其他

渠道收集到的时尚信息进行整合设计,并以相对较低

的价格出售给消费者从而获得利益,且其货品更新周

期短,款多量少,价格亲民。快时尚的产生背景即 M
型社会的到来,“M 型社会”指的是在经济全球化的趋

势下,一方面,富者赚全世界的钱,财富快速攀升;另一

方面,随着资源重新分配,中产阶级因失去竞争力,而
沦落到中下阶层。整个社会的财富分配,在中产阶级

部分,有了很大的缺口,跟“M”的字型一样[3]。这一部

分中产阶级收入较少,在服装的选择上须选择平价商

品,但随着物质水平的提高,他们又希望穿到大牌的设

计。因此,快时尚抓住了这一部分消费者的心理需求,
模仿大牌的服装设计,生产出相近的款式,以低廉的价

格售卖,迅速带起了一阵快时尚的风潮。

2.2 国际快时尚服装品牌营销策略

ZARA于1975年设立于西班牙,隶属于Inditex
集团,是全球排名第三、西班牙排名第一的服装商[4]。

ZARA通过高效的供应链整合,实现了对市场的快速

反应,并使之成为企业的核心竞争力[5]。ZARA可以

说是快时尚的代言词,从大牌时尚发布会看到的服装,
到ZARA卖场上挂出相似设计的商品最快需要15天。
这样的快取决于以下几点。

2.2.1 快速的设计模式

ZARA为了实现快时尚的“快”,每季服装中的原

创产品数量很少,80%-90%的产品靠买手模式[6]。
从大牌发布会上寻找合适的款式或获取当前有可能流
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行的设计元素,设计组适当地更改,就进行批量生产,
大大缩短了产品更新的时间,使得ZARA能够在15
天内更新商品。

2.2.2 垂直一体的生产流程

ZARA有近260家面料供应商,当有需求时能快

速反应。且ZARA 公司在西班牙拥有超过20家工

厂,其中大多数位于西班牙总部周边地区。该品牌

50%产品通过这些自有工厂完成,另有50%的产品由

400余家外包商完成[7]。生产过后有专门的贴标配送

整合流程,后发往物流中心,随时可以分配到有需要的

店铺。这样的直线生产流程和外包工厂的的相互配

合,大大缩减了产品的生产时间。

2.2.3 优化的物流配送系统

ZARA“快”的成功,是因为其独创的高效、精准的

物流配送系统。在欧洲范围内,采取陆运,ZARA可以

做到一天内送到各个店铺。其余区域,都采用价格昂

贵的空运,也可在72小时内送达到当地店铺,效率高,
但成本也高,这也是其物流模式难以被模仿的原因。

2.2.4 周转商品周期短

ZARA店铺内的商品周转周期为两到三周,这样

短周期的周转也刺激了顾客的购买,造成一种这件衣

服不买很快就会消失的急迫感。极大地刺激了消费者

的购买,利于减少库存,推动新产品的生产。

2.3 ZARA发展存在的问题

2.3.1 过度扩张

如图1所示,自2006年ZARA开第一家店开始,
至2016年,ZARA在中国开店总数达到193家。由于

刚进入中国市场,经济效益提高,为了扩展市场,2008
-2012年ZARA在华门店数急剧增长。但ZARA的

销售业绩也仅在一线城市比较可观,二、三线城市由于

物质消费水平较低,门店基本处于亏损边缘。这样的

过度扩张导致库存增加,利润下降。

2.3.2 深陷抄袭恶评

ZARA每年要承担数千万的侵权费用,有媒体嘲

笑说,ZARA把侵权费当版权费使用。也可看出,虽然

ZARA通过模仿获利许多,但这并不是长久之路。要

改变这个形象,还要保持时尚度,需要从抄袭转变成创

新,不断加入新的设计理念,才是长久之道。

2.3.3 频发的质量问题

ZARA主打低价高质,平民时尚,但近年来其各种

质量问题被曝光,如虚标成分、色牢度不达标、甲醛含

量超标、pH值不合格等,这些问题屡见不鲜。在服装
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图1 ZARA在中国开店数量

行业,质量是品牌长久发展的根本,长此以往的质量问

题,会降低顾客的忠诚度。

2.4 ME&CITY发展存在的问题

上海美特斯邦威服饰股份有限公司在2008年底

推出 ME&CITY这一高端品牌,成为 ME&CITY公

司的控股子公司。

2.4.1 过度依赖母品牌

美特斯邦威一直主打青少年休闲服饰,且其价格

低廉、折 扣 活 动 多,给 消 费 者 留 下 固 有 的 印 象。

ME&CITY在建立开始,为了使用美邦的知名度,无
论是店铺、商标还是包装,都带有美 邦 的 标 志。而

ME&CITY主打高端、时尚,与美邦捆绑在一起,很难

树立新的品牌定位,让消费者接受。

2.4.2 盲目模仿国外快时尚模式

ME&CITY高度借鉴国外快时尚品牌的营销模

式,但全盘的模仿不能体现品牌的特点,无法在竞争市

场上脱颖而出,一是国际成熟的快时尚已有一定的顾

客忠诚度,二是国外快时尚和国内实际情况不同。完

全照搬他人的营销模式,没有创新,不能吸引消费者,
也难以建立品牌特色。

2.4.3 缺乏高效的供应链

快速 反 应 的 供 应 链,是 快 时 尚 品 牌 的 根 本。

ME&CITY商品的更新周期大概是70天,相比 于

ZARA的15天,差距明显。商品的更新速度,直接影

响到商品的库存、资金链等重要问题。

3 国际快时尚对本土快时尚品牌发展的启示

3.1 量力而行,不盲目扩张

店铺扩张虽然能带来利润,但盲目的扩张,不利于

品牌发展,应该放慢扩张的速度。据调研显示,快时尚

店铺在一线城市的利润较高,在一开始建立店铺时,应

·05· 纺织科技进展            2017年第12期     




少而精,多在热门城市的热门商圈,打响知名度。可学

习ZARA,一般选择商厦的临街底商位置,大面积的建

筑外壁面通过设计展示出鲜明的品牌形象,巨大的店

铺外观在人流量大的繁华街区形成天然的广告牌,吸
引顾客进入选购[8]。注重店铺内的视觉陈列,橱窗展

示,将店铺打造成一个传播品牌特色的活广告。
3.2 加强产品设计创新

平价时尚是吸引目标顾客的要点。我国快时尚品

牌应吸取ZARA的经验教训,不应一味的抄袭,要有

中国元素的大牌感的设计,加入创新点,才是品牌持续

发展的路径。
3.3 注重商品品质

随着经济水平的发展,物质水平的提升,顾客的要

求不仅仅局限于时尚的款式,还要拥有良好的品质。
现在ZARA、H&M等快时尚品牌纷纷推出了副牌,如
H&M推出COS,主打款式与品质结合的中端价位品

牌,收获众多消费者喜爱。可见,顾客对服装质量要求

上升,不再只局限于追求款式,消费者愿意为质量好的

商品付出更高的价钱。
3.4 避免盲目效仿,融入自主品牌特色

国外快时尚对我国本土文化缺少了解,因此本土

的快时尚有很大的优势,除了借鉴国外成功的模式外,
还应融入中国元素。国际快时尚中的成功因素,并不

完全适用于中国的实际情况,不能盲目照搬。在设计

时应考虑中国人的体型、喜好,融入一些中国元素,形
成明显的品牌特色,提升品牌文化底蕴。
3.5 加强供应链管理,提升产品更新速度

快时尚品牌的“快”,是吸引消费者的重要因素,在
极短的时间内,就可以在店铺里穿到最时尚的款式,也
是其受欢迎的原因。我国现有的快时尚品牌供应链不

够高效,产品更新速度慢。而国际快时尚品牌,在高效

管理供应链方面做得非常好,从设计、生产、销售到售

后反馈垂直一体化地对供应链进行把控。我国的快时

尚可以学习这些高效的营销策略,根据自身条件,吸取

长处,逐步缩短供应链反应时间,提升品牌运作效率,
找到适合自身的高效的营销方式。

4 结语

现阶段中国服装市场快时尚占有很大的比重,但
主要由国际品牌主导现有市场,中国缺少有特色的快

时尚品牌。由于设计能力、创新能力的不足,缺乏高效

的供应链,中国快时尚品牌一直难以发展。但我国是

服装生产大国,有很多有强大生产能力的服装企业,且
服装质量处于世界前列。因此我国快时尚的发展,主
要着重于品牌营销策略、高效利用供应链、不断了解消

费者喜好,持续创新这几方面。我国快时尚品牌,可以

吸取国际快时尚品牌成功的营销策略,依托本土优势,
打造有中国特色品牌文化底蕴的成功品牌。
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InspirationofInternationalFastFashionBrandto
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  Abstract:TheadvantagesanddisadvantagesoftheinternationalfastfashionbrandZARAandChina'sfastfashionbrand
ME&CITYwereanalyzedinthedevelopmentprocess.TheshortcomingsandthedevelopmentdirectionofChina'sfastfashioninfu-
turewerediscussed.China'sfastfashionneedtotakeuseoflocaladvantages,learnmerchandisingstrategywhichissuitabletochina'
sfastfashionbrand,andabandontheweaknessinthedevelopmentprocess,tocreateauniqueandcompetitivefashionbrand.
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