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首推联名
服装

雅戈尔玩
转新零售

上周末，雅戈尔在

杭州大悦城开启了全国

首 家 新 零 售 “ 工 坊

店”，聘请跳水世界冠

军田亮当店长，同时祭

出其品牌史上首次联名

服装，联手迪士尼，推

出“狮子王”系列 T

恤。
自 2016 年

，雅戈

尔掌门人李如成喊出

“五年再造一个雅戈

尔”后，这家历经 40

年风雨的中国男装巨头

就开始了一场自我变

革。

4月，著名财经作家秦朔在雅戈尔走访时与其掌门人
李如成有这么一段对话。

秦朔说：“科技再发达，也要穿衣服，服装绝不是
夕阳产业，而是基业长青的产业。”

李如成很赞同秦朔的说法：“我们要尝试一些新
鲜的打法，进一步占据年轻人的市场，再打响雅戈
尔的品牌。”

正如李如成所说，雅戈尔服装近来频有大动作。
过去一年，雅戈尔智能工厂上线，打造了全亚洲最
领先的数字化西服车间，并建设智慧销售平台，致
力打通线上线下；今年年初，雅戈尔加入阿里
A100战略计划，双方从业务、技术和智能化三条
主线展开全面合作；今年5月，雅戈尔与杉杉商业
签订战略合作协议，意在优化零售渠道，提升品
牌价值，探索零售新场景……

这些事件释放的信号十分明显——雅戈尔
正在全力拥抱新零售，并在这场大潮中重塑雅
戈尔的品牌价值。

而本次全国首家“工坊店”的开张，可
以窥见雅戈尔重塑“人、货、场”三要素的
尝试。

雅戈尔工坊店的英文叫“Space （空

间）”，就是要依靠这个空间连接更加宽广的市场。更准
确地说，要连接更年轻群体的市场，这也是雅戈尔首选大
悦城的原因之一。

“大悦城在国内众多大型购物中心里定位独树一帜，
以18岁到32岁新兴中产阶级为目标，无论从设计和商业
规划上都处处体现时尚、个性、潮流的元素，非常契合雅
戈尔工坊的人群定位。”雅戈尔相关负责人如是说。

本次开业仪式上，跳水世界冠军田亮作为“雅戈尔
品牌挚友”出席活动，并担任首家工坊店的店长，也是意
在吸引更多“80后”都市白领。

为了吸引更加年轻的客群，工坊店的场景搭建也
新意频出，与之前的门店相比，首先是在“既视感”
上的差距。整个店铺的装饰以“赤、黄、黑、白、
青”五种色调组成，用店铺设计师的话说，这几种颜
色既是东方审美中的主要色调，又与现代主流时尚趋
势相符。同时，店铺中器物均采用金属、竹、实木、
琉璃等材料，彰显了雅戈尔追求自然的格调。

商品陈列上，雅戈尔工坊店汇聚了旗下雅戈尔、
MAYOR、Hart Schaffner Marx、汉麻世家等多个
品牌，同时还推出了其女装品牌YOUNGOR LADY。
单品上，雅戈尔选择了这些品牌线上最具商务时尚元素
的服装，以追求更加年轻化的市场需求。

“狮子王”联名款
欲切入粉丝经济

同时，雅戈尔首次推出了品牌IP联名——“狮
子王”系列T恤。

新一代消费者的强力推动下，粉丝经济和网红
经济成为不可忽视的力量。这一尝试，也是想借即
将上映的 《狮子王》 真人版电影，进一步吸引85
后消费者走进雅戈尔，重新认识雅戈尔。

“今年，雅戈尔创立已40周年，我们有着精湛
的服装制造技术与经验，但在过去很长一段时间
中，随着国际品牌的涌入与自身品牌的高端化，在
年轻人心中的位置开始动摇，这次IP联名尝试，我
们想用更新鲜的产品与更高的性价比，让更多人走
进雅戈尔，走进我们的工坊店。”雅戈尔市场负责
人表示。

6月初，优衣库发售KAWS联名款服装，便在
一些门店掀起抢购浪潮。事实上，优衣库一直以来
就 十 分 热 衷 于 IP 联 名 款 的 产 品 营 销 。
LineFriends、神偷奶爸、星球大战、街霸……优
衣库与知名IP的联名合作“数不胜数”。之前的漫
威、迪士尼等系列也颇受消费者青睐。

去年，李宁登上 2018 秋冬纽约时装周的舞
台，以“悟道”为主题，印有“中国李宁”字样的
帽衫、T恤产品瞬间引爆社交媒体。据公司相关负
责人透露，刚秀完1分钟，很多李宁牌产品就在天
猫宣告售罄。在时装周后，一件售价666元的李宁
走秀卫衣已被爆炒至近999元。

李宁的股价和市值也水涨船高。在时装周结束
后，李宁的股价连日上涨，5天涨幅超过6%，市值
增加30亿港元。这也为李宁的转型之路坚定了信
心。

同样受益于“粉丝经济”的还有国内最大的设
计师服装品牌江南布衣。2月26日，江南布衣公布
的中期财报显示，2017上半财年，江南布衣实现总
收入16.54亿元，同比增加26.2%;实现纯利3.12亿
元，同比增加36.8%。其中，江南布衣会员所贡献
的零售额占零售总额的67.4%，完备的粉丝体系被
认为是江南布衣业绩增长的主要推动力量。

正是由于看到了粉丝经济的市场号召力，才有
了雅戈尔的这次尝试。

智能驱动重构“人货场”

这是肉眼所见的“人货场”变革，而雅戈尔更深
层次的变革——数字化驱动也正在悄然发力。

数字化背景下，新零售中的“人”，便是重新定
义用户画像，人即为新零售的核心，以人为中心，才
能有货和场相应的重构。这是传统零售的缺陷，也因
此导致其在货和场的优化上反应缓慢。

雅戈尔正在尝试让数据成为核心的生产要素，调
配生产资料，调整生产关系。

同时，雅戈尔在新零售下的“场”是全渠道的融
合、智能系统为其“装修”，效率应更高，体验应更
好。这也是与阿里进行深度合作的原因。

比如说，哪件衣服出样时应该放在显眼的位置？
以前是靠经验，现在则可以靠数据。“当某件衣服被
拿到试衣间试穿时，试衣间中的传感器就会感应到，
最后得出试穿率。试穿率不仅能表明这件衣服是不是
受欢迎，也考量了设计师对款式的把握。如果一件衣
服试穿率很高，但购买率很低，则说明版型有问题。
当然，如果试穿率高、购买率也高，那么就是拳头产
品，不仅可以放到显眼位置，还能提醒店铺可以多备
货了。”雅戈尔相关负责人表示，这些场景未来将在
雅戈尔的门店中应用。

而关于“货”的重构，雅戈尔已经走在了全国同
行的前列。以往，传统零售竞争力低下，与产品同质
化和供需不匹配不无关系。相对于“有用就好”，消
费者更愿意为喜欢的商品买单。了解消费者的需求，
按需匹配，推顾客之所想，售顾客之所爱，是新零售
对“货”的重构。

库存是困扰服装零售业多年的死循环，为破解这
一难题，雅戈尔建立了智慧营销体系。

从去年8月，雅戈尔建立了“智慧中台”，并与去
年“双十一”全面上线。有了这个中间平台，便打通
了线上线下所有渠道，买家无论线上线下下单，都可
以实现按需配送，且享受一样的价格，卖家则不用大
量备货。

“库存问题”迎刃而解，也带来了货品周转的加
快和营销效率的提升，从而大大提高了企业的竞争
力。

任何在新零售领域试图创新的企业，都必须有新
的基因——网络协同和数据智能，这也是新商业文明
的DNA双螺旋。显然，雅戈尔已经在实践中占得了
先机。

记者 乐骁立

年轻化的新零售工坊店

2.

3.

1.

“6·18”年中大促刚刚落幕，但

是线上线下的商战硝烟仍未散去。这

些电商节活动，不仅让消费者嗨翻，

也成为检验商家营销水平的风向标。

近年来，在数字化浪潮和各类社

交平台的助推下，IP经济、数字经

济、粉丝经济、网红经济等新的经济

形态和技术层出不穷，也给商家的营

销渠道、模式和服务提出了新的挑战。

作为制造业大市，宁波有不少工

贸一体的老牌企业。在新形势下，这

些老牌名企能否赢得新的商机呢？

老品牌

新
零售

[编者按]

田亮在雅戈尔联名款服装首发式上亮相。
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