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摘 要：随着中国经济的发展，中国服装消费市场已经逐渐成为全球服装零售市场的重心。众多国际知名“快时尚”服装零售品牌纷纷登

陆中国，给中国本土服装企业带来了前所未有的冲击。本文尝试从4P营销要素组合的四个方面，对“快时尚”服装零售品牌的营销策略

进行全面的分析，归纳总结出其营销特点，并为中国服装企业发展提供建议。
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近年来，在我国经济保持快速稳定增长，居民收入水平和消费

水平迅速提高的背景下，中国服装消费市场日益繁荣，众多国际知名

“快时尚”服装零售品牌，如西班牙的ZARA、瑞典的H&M、荷兰的

C&A,以及日本的Uniqlo等，纷纷进入中国市场与本土服装品牌展

开了激烈的竞争，这给本土服装企业带来了极大的竞争压力以及严

峻的挑战。面对国际知名服装零售品牌的激烈竞争，以及服装市场

呈现出“周期短、数量少、品种多”的需求特点，中国服装企业只有具

备自己的核心竞争力才能在竞争中脱颖而出。

1 “快时尚”服装零售品牌的发展趋势

近年来“快时尚”服装零售品牌发展非常迅速，从2001～2005
年，全球服装的总销售额增长了3%，而“快时尚”服装品牌的销售

额却增长了45%[1]。其中，以四大国际知名“快时尚”服装零售品牌表

现最为突出，即西班牙的ZARA，瑞典的H&M，日本的Uniqlo,荷兰

的C&A。西班牙的服装零售品牌ZARA，现已成为全球最成功的

服装品牌之一，在2007年全球100大品牌榜上名列第64位，年销售

额达到了62.64亿欧元，到2010年底在全球77个国家开设了1516家
门店[2]。其他几家“快时尚”服装品牌的发展速度也非常惊人，2008年
H&M的门店数量逼近2000家，年销售额为104,041百万瑞典克朗[3]。

而惟一来自亚洲的快时尚服装品牌Uniqlo，到2009年底其全球的

门店数量也超过了2000家[4]。

此外，中国市场已经逐渐成为了“快时尚”服装零售品牌发展的

重心。至2010年底,ZARA品牌已在中国开设了75家门店，在其亚洲

市场排名第一，门店覆盖中国城市数量多达30个。紧随其后的是日

本的Uniqlo,该品牌在中国市场门店多达66家，H&M在中国市场的

门店也有48家并且有明显的扩张趋势。

2 “快时尚”服装零售品牌的目标市场

“快时尚”服装零售品牌的目标顾客基本锁定在15～30岁之间

的年轻消费群体上。这一类型的消费群体对时尚潮流的敏感度非

常高，具有一定的消费能力，追求服装款式设计的独特性、稀有性

和时尚性。针对这些特征，“快时尚”服装品牌采用了“少量、多款、

平价”的经营策略，成功制造了单款产品的独特性和稀有性，同时

其强大的快速反应机制保障了其产品与时尚潮流的同步性，因此

极大地满足了年轻消费群体的消费需求。此外，由于科技的发达，

使得全世界在时尚潮流、文化传播以及生活方式上都有着趋同的

趋势，因此“快时尚”服装品牌在进入不同地区的市场时仅仅需要

进行细微的调整即可，比如根据气候、时差调整服装上市的时间，

这大大节约了公司设计成本。

3 “快时尚”服装零售品牌的营销策略

3.1 “款多量少”的产品策略

“快时尚”服装品牌的产品策略为：多款、少量。“快时尚”服装

品牌的产品种类非常丰富，一般包括：男装、女装、青少年装、童装、

内衣、配饰等。在每一类服装里还会细分为很多不同的系列，比如

H&M品牌的女装会分为基本款服装、职业装、休闲装、孕妇装、经

典系列、牛仔系列等，为顾客提供多种不同的选择，最大限度的满

足顾客的消费需求。

此外，“快时尚”服装品牌的产品很好的体现了其设计团队对

国际时尚潮流的追随和把握。“快时尚”服装品牌的设计人员经常

参加世界各大时尚中心的高档品牌发布会，在获得设计灵感后，还

会根据市场部门、销售部门以及来自品牌顾客的反馈最终确定出

可行的设计方案。“快时尚”服装品牌通过大量的人力物力投入和

精心的产品设计、流程规划，打造出了时尚反应灵敏、设计多元化的

设计团队，为其品牌发展创造了有利条件。

3.2 “优质低价”的价格策略

“快时尚”服装品牌的产品定价较低，采取平价策略。为了向

消费者提供最优价格的产品，“快时尚”服装品牌采取了以下方式：

(1) “快时尚”服装品牌均部分或者全部外包生产和物流环节。

通过外包，品牌可以借力供应商和第三方物流企业专业的生产和

服务经验，并享受其规模经济效应所带来的成本优势。H&M品牌

所有产品的生产制造完全外包给全球800家工厂，这些工厂全部位

于人工工资费用最低的国家。

(2)提高前导时间。以ZARA品牌为例，ZARA的400多位设计

师每年会推出超过20000款设计，而从产品设计到产品上架只需要

短短两周的时间。其他“快时尚”品牌如H&M,前导时间需要21～25
天左右，而国内大多数服装企业一般需要6～9个月。前导时间的减

少直接降低了企业的成本，更利于企业采取平价策略。

(3)库存周转时间短。“快时尚”服装品牌每年推出的服装款式

非常多，ZARA每年推出12000多款服装，平均每周会换两次新货，

高速的运作模式，使得店内的产品更新速度非常快。这要求企业要

严格控制从设计、生产到销售的每一个环节，尽可能的让每个产品

的周期更短。

(4) “快时尚”服装品牌很少采用折扣策略。虽然这些服装品牌

每年都会推出大量的新款服装，但是由于每款服装的数量少，因此

不会产生大量库存。而且，由于很少采用折扣策略，消费者往往在

产品上市的初期就会购买。以2001年数据为例，H&M的折扣率有

13%,而ZARA只有7%。

3.3 “多手段多渠道”的促销策略

①基金项目：2009 年北京市哲学社会科学规划项目《国际时装名牌

登陆北京对本土品牌消费影响研究》(09BeJG271)。
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“快时尚”服装品牌普遍十分注重宣传，对宣传的品质要求也

比较高。此外，宣传的手段和渠道也是多种多样的：

(1)通过发放品牌宣传手册、品牌杂志进行品牌宣传。品牌的宣

传手册一般都是免费向顾客提供的，顾客进入门店进行消费时即

可获得这类手册或杂志。手册内容一般包括当季流行趋势、服装设

计灵感、服装搭配建以及品牌即将上市的新品等，在进行品牌宣传

的同时，也提高了品牌形象以及顾客忠诚度。以H&M品牌为例，该

品牌每年推出4期“H&M Magazine”，杂志中详细说明了品牌的时

尚观点和新品发布时间。

(2)通过品牌网站进行宣传。“快时尚”服装品牌都设有自己的

中国官方网站，网站内容一般包括品牌介绍、品牌动态、门店信息、

最新上市的产品等，消费者不仅可以在网站上浏览服装的款式、颜

色、价格，还可以了解到品牌最新的动态。其中，来自日本的Uniqlo品
牌在官网上开通了网购服务，其网上商品的售价和款式与实体店相

同，但不可以相互调换。

(3)注重与媒体的合作。“快时尚”服装品牌与传媒的联系非常

密切，品牌时装、配饰经常登上各大主流杂志和报刊。另外，这些品

牌每年均会推出一些大型商业活动，以此提升消费者对当季新品

的关注度。

(4)H&M品牌与设计师合作系列。H&M品牌从2004年开始与

顶级设计师合作，推出了H&M品牌与设计师合作系列，受到了消费

者的追捧，对品牌宣传起到了极大的推动作用。到目前为止，H&M
品牌已经与9位设计师进行了合作，见表1，可以说每一次都引起了

消费者对H&M品牌的购物热潮。

表1 2004～2010年H&M与设计师合作系列

时间 设计师合作系列 设计师 系列产品

2004 年
秋季

“Karl Lagerfeld for 
H&M”

卡尔·拉戈菲尔德   
(Karl Lagerfeld)

男装、女装、配
饰

2005 年
秋季

“Stella McCartney for 
H&M”

斯特拉·麦卡特尼  
(Stella McCart-

ney) 女装、配饰

2006 年
秋季

“Viktor&Rolf for 
H&M”

维克多与拉尔夫
(Viktor&Rolf)

男装、女装、配
饰

2007 年
秋季

“Roberto Cavalli for 
H&M”

罗伯特·卡沃利   
(Roberto Cavalli)

男装、女装、配
饰

2008 年
秋季

“Comme des Gar-
�ons for H&M”

川久保玲         
(Comme des Gar-

�ons)
男装、女装、配

饰

2009 年
春季

“Matthew Williamson 
for H&M”

马修·威廉姆森  
(Matthew Wil-

liamson) 男装、女装

2009 年
秋季

“Jimmy Choo for 
H&M”

周仰杰            
(Jimmy Choo) 女装、配饰、鞋

2010 年
春季

“Sonia Rykiel for 
H&M”

索尼亚·里基尔   
(Sonia Rykiel) 女装、配饰

2010 年
秋季 “Lanvin for H&M”

阿尔伯·艾尔巴茨  
(Alber Elbaz) 男装、女装

3.4 锁定“核心商圈”的渠道策略

门店是“快时尚”服装品牌最主要的销售渠道，是目前消费者

购买服装产品的最主要场所。对于十分注重品牌形象的“快时尚”

服装品牌而言，门店是其市场营销和品牌推广不可或缺的途径。以

zara品牌为例，zara很少使用广告宣传，而是将门店作为其最主要的

宣传媒介。

通过分析四大“快时尚”服装品牌(西班牙的ZARA，瑞典的

H&M，日本的Uniqlo,荷兰的C&A)在北京的门店选址，可以发现，

“快时尚”服装品牌对门店所处的位置要求较高。门店基本覆盖了

北京各大核心商圈，而且相对比较集中，其中包括北京发展较早较

成熟的西单商圈、王府井商圈、崇文门商圈、当代商圈等，以及新近

发展起来的中关村商圈、前面商圈、东直门商圈等，见表2。

表2 四大“快时尚”服装品牌门店数量及选址情况

品牌
北京门
店数量

西单
商圈

王府井
商圈

崇文门
商圈

当代
商圈

中关村
商圈

前门
商圈

东直门
商圈

ZARA 9 ★ ★ ★ ★ ★ ★ ★

H&M 8 ★ ★ ★ ★ ★

C&A 4 ★ ★ ★

Uniqlo 12 ★ ★ ★ ★ ★ ★

注：表中“★”代表设有门店

4 结语

“快时尚”服装零售品牌在中国市场上的卓越表现得益于其

成功的营销策略。在这方面，中国的服装企业与这些国际知名的服

装品牌还存在着差距。对于这些“快时尚”服装零售品牌的营销特

点，中国的服装企业可以结合自身的经营模式有选择地借鉴。比如

国内知名休闲服装品牌美特斯邦威，通过生产外包、加强产品设

计、整合供应链系统、引进快速反应机制等变革，成功实现了在同

类产品竞争中的突围。中国的服装企业在生产、渠道、市场等方面都

具有先天的优势，近年来，中国服装在设计方面也获得了国际上越

来越多的认可，因此，中国的服装企业应该抓住这发展的黄金期，

不断提高产品质量、创新营销方式，掌握市场的主动权，带动企业

更好、更快的发展。
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