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近日，优衣库创始人柳井正在

接受《财富》（中文版）采访时表示，

在中国目标开 3000 家店铺是不够

的。据了解，此前柳井正曾表示，

期望中国店铺数量达到3000家。

公开资料显示，目前优衣库在

中国的门店数量超过900家，并且在

以每年 80～100 家的开店速度发

展。优衣库凭借其高品质的产品、部

分极具特色的单品以及合理的价格

受到消费者的喜爱。近年来，优衣库

在产品研发以及服饰设计上不断投

入，在轻羽绒、摇粒绒等产品上进行

创新迭代来满足消费者的需求。

“3000家店铺是不够的”

对于开设超过 3000 家店的逻

辑，根据柳井正向《财富》（中文版）

解释，按照人口比例来算，日本有

1.2亿人口，优衣库已经开了800多

家店铺。而中国有14亿人口，且未

来发展的势头还很足，所以3000家

店铺是一个最低的目标。

根据优衣库大中华区首席市

场官吴品慧在今年进博会上的说

法，目前优衣库在中国已经有超过

900家直营门店，覆盖超过200个城

市，并且以每年新增 80～100 家门

店的速度开店。

根据优衣库母公司迅销集团

公布的截至 2022 年 8 月 31 日的 12

个月业绩，集团销售额为2.3万亿日

元，同比增长 7.9%；同期优衣库大

中华区营收为5385亿日元，同比增

长1.2%，占据集团整体营收的约四

分之一。

对于柳井正所说的开店意向，

北京京商战略研究院院长赖阳向

《中国经营报》记者表示：“作为一

个企业，业绩持续上升、销售额持

续增长会对企业的全球业绩贡献、

股价等各方面都能够有很好的支

撑，因此会有扩张的动力。但是从

发展方向上来看，虽然开更多店会

让销售额增加，但是在云消费时

代，店铺越多运营的成本就越高，

而单店收益的边际效应是递减

的。即每开一个店，每个店的平均

收益率就会降低一点。我的建议

是在中国走旗舰店、形象店和线上

销售相结合的战略，重点主推线

上，这么做运营成本会比较低。”

实际上，部分服装品牌如李

宁、波司登，早已经在中国市场实

现了数千家店的规模。对此，No

Agency 时尚行业独立分析师唐小

唐认为：“优衣库是大店模式，这样

的模式开设到 3000 家门店相对来

说是有难度的。”

而对于优衣库在中国下沉市

场的未来空间，在唐小唐看来，“比

如在价格上，在下沉市场，优衣库

的竞争对手可能是拼多多上的产

品、部分低价的品牌等。”

研发、科技上持续投入

优衣库一直在研发、科技

方面进行投入。公开资料显

示，在优衣库的经典轻羽绒产

品上，品牌始终从消费者体验

出发不断对产品进行微创新，

比如在 2009 年通过去除羽绒

服内胆等工艺来提升产品的

轻盈度；在 2021 年采用 3D 立

体剪裁等工艺提升羽绒衣的

穿着体验。

在今年进博会上，优衣库

展示了2.5米巨型HEATTECH

“魔力”保暖内衣，该产品采用

多种纤维精密混纺，吸湿发热；

在经典摇粒绒产品上，优衣库

推出了 100%再生面料款，兼顾

功能性与可持续发展。

优衣库方面提供的资料

显示，在优衣库摇粒绒产品发

售至今的 20 多年中，在面料

和款式的细节上不断进化，比

如在容易磨损的部位采用链

式缝合以提升耐磨性；将拉链

拉手设计为球状，让消费者在

戴着手套的情况下也可轻松

打开。

同时，优衣库也在时尚款

式上进行投入来吸引消费者。

近年来，优衣库推出多个设计

师合作款系列，比如与曾经担

任 爱 马 仕 女 装 创 意 总 监 的

Christophe Lemaire 合作的 U 系

列、与知名品牌玛尼 (Marni) 、

Theory等推出合作款系列。其

中，U系列一直以好面料和好版

型受到消费者好评，甚至被一

部分消费者称为“平价版 Le-

maire”。

对此，唐小唐认为：“优衣

库还是想要不断吸引消费者，

将推出设计师合作款作为一

个营销手段来思考就很好理

解。实际上更多是通过这样

的做法来提升自己的品牌影

响力。”

对于以上优衣库在研发和

设计上的投入，赖阳表示：“现

在的品牌竞争一定是要往两

个方面提升，一是科技研发能

力，二是设计能力，这两者是

品 牌 产 品 增 加 附 加 值 的 关

键。如果没有这些附加值，那

么 只 能 跟 竞 争 对 手 打 价 格

战。如果投入研发独特的技

术，那么新面料创新可以使企

业领先别人的同时具备好的

竞争力。设计力上，越来越多

消费者愿意为设计、文创去买

单，所以现在有独特设计的产

品 往 往 也 有 很 好 的 议 价 空

间。也有的企业在设计上下

了很多功夫，确实有一些独创

性，但是在品质、研发上没有

很好的保障，后续的复购也会

差很多。因此研发和设计两

方面缺一不可。”

热红酒升温 商家打响节气限定营销战
本报记者黎竹刘旺北京报道

近日，多地气温骤降，热红

酒迎来热销期。《中国经营报》记

者观察到，北京、上海、成都等多

地的市集、商超、餐厅基于自身

特色，推出了即饮型和复合型的

热红酒。

除热红酒外，与去年相似，暖

冬奶茶和零食搭配的产品再次获

得年轻人的青睐。初冬，“入冬四

件套”（以下简称“冬四套”）冲上了

热搜，截至发稿微博阅读量达1.1

亿，抖音上该话题已经产生近 10

亿次播放。经记者了解，姜汁桂圆

红枣茶、肉桂咖啡等暖冬饮品的推

出，在短期内促进了即饮品牌商家

的销量增加。

业内专家认为，到了秋冬，“通

过热饮来抵御寒气”的需求也在不

断增加，由此饮品行业也涌现出很

多商业机遇。中国食品产业分析

师朱丹蓬表示，目前新生代消费者

以情绪、颜值、个性化驱动的消费

观，促使产业调整相应的经营策略

和营销策略。企业在基于自身品

牌调性上，往品类跨界的方向调

整，利用“礼盒”来迈出扩品类的步

子，同时也提高了服务品质和用户

黏性。

“驱寒”的热饮

继去年初冬，上海一家超市在

店门口摆摊售卖现煮热红酒引发

博主打卡后，今年多个一线城市的

街头也出现了售卖热红酒热潮，并

延伸到餐厅和小酒馆。盒马数据

显示，近来盒马新式热红酒环比增

长超过50%。

“喝一杯热红酒不仅是一种独

属于冬夜的浪漫，而且能帮助身体

驱寒。以前一到圣诞季，我和朋友

们都会在家里自制或者随便在街

头买一杯来喝。”曾在欧洲旅居多

年的潘然告诉记者。

大咖商行的主理人Eric指出，

饮热红酒的传统由来已久，很多国

家和地区都有冬季饮热红酒的传

统，国内也是这两年才兴起喝热红

酒的。

业内人士刘熙认为，随着近两

年气候转冷，寒潮来袭的次数增

多，热饮市场也开始与冷饮市场分

庭抗礼。她说道：“‘晚来天欲雪，

能饮一杯无？’饮的那杯必然是热

酒，因此将酒饮加热的喝法在这种

趋势下自然受到人们欢迎。”

世界杯赛事亦为热红酒添了

一把火。据叮咚买菜方面介绍，

在世界杯赛事前一周，叮咚买菜

上海的一款热红酒包销量周环比

已增长 80%以上，北京红酒的销

量增长也达到 42%，不少女性球

迷会选择配上苹果、橙子等水果，

煮上一壶热红酒。

但近年来火的不只是热红酒，

还有“入冬N件套”。茶饮品牌也

纷纷加入，瑞幸、甜啦啦、百分茶都

推出品牌版的“冬四套”。

在洛阳的一家蜜雪冰城店内，

其“冬四套”包括奶茶、奶茶桶、瓜

子、薯条，价格在14.9元左右，被称

为“全网最具性价比的入冬四件

套”。有消费者表示，快乐番薯推

出的“冬四套”包括 2 杯板栗奶茶

和2份烤番薯，近50元一套，需要

多看几个门店才能买到。
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优衣库为什么成功？

茶饮品牌也纷纷加入，瑞幸、甜啦啦、百分茶都推出品牌版的“冬四套”。

提高附加值

据记者了解，星巴克自1997年开始，每年圣诞节都会推出各种专

属圣诞杯，至今已有25年。

新场景+新玩法

自“秋天的第一杯奶茶”（以下

简称“秋一杯”）点燃秋季渐冷的饮

品市场后，节气营销成为即饮市场

上的一张王牌。在年轻人越来越

追求仪式感的当下，如何借助冬季

的诸多节日促进消费成为了品牌

常做常新的选题。

营销专家于润洁认为，场景

是产品与消费之间供需两侧的连

接器。炒板栗、烤红薯一直是冬

季消费场景下的标配产品，“冬

四套”也是产品与场景主动连

接。从火爆程度可以看出，场景

营销已被众多企业和品牌认识到

其重要性，这将推动场景营销的

进一步发展。

互联网零售平台也嗅到了这

一机遇，通过自制或助力的方式来

赋能实体热饮市场。据美团相关

方面介绍，其联合多个大品牌打造

“入冬 N 件套”，并帮助其在平台

和具体栏目进行推荐。

刘熙认为，热红酒实际上是与

刚兴起时的奶茶、咖啡一样的社交

货币，传递的是特定氛围下充满浪

漫的仪式感和节日气息背后的情

绪。因此，在发现热红酒摆摊售卖

现象兴起后，小红书官方推出“冬

天的第一杯热红酒”活动，实则是

发挥社交平台的功能来促进情绪

型消费。

记者留意到，瑞幸在小红书官

网借由“冬四套”推出了新品太妃

臻香厚乳拿铁，并和美团联合推出

了相应套餐。

茶百道方面向记者透露，其

“冬四套”主要是指秋冬可做热饮

的奶茶系列，在天气降温之后热饮

则更为畅销。而“姜姜好的暖”则

是今年秋冬推出的新热饮系列，包

含姜汁桂圆红枣茶和姜汁枸杞黑

糖奶茶两款产品，为了提高同类品

牌热饮产品的差异化竞争力，该系

列更加聚焦女性用户，采用了红

枣、枸杞、桂圆、姜汁等有养生标签

的原料。

刘 熙 指 出 ，“ 冬 四 套 ”就 像

“秋一杯”一样，是人们对入冬的

一种仪式感。“秋一杯”大火，让

换季成为了一个消费奶茶的理

由，并在全网年轻人中形成了某

种共识。

她进一步分析，冬季饮品市

场上素来有“立秋是茶饮界的‘双

11’，入冬则是茶饮界的‘双 12’”

一说，这就抓住了热饮市场秋冬

营销的节点；“打包销售”的底层

逻辑还兼顾了实用性，商家用零

食、奶茶的实用性弥补鲜花的不

实用；此外，即使单件商品和多件

商品价格相同时，大部分消费者

也会选择后者，因为减少了消费

选择的成本。

蓝狙策划董事长刘大贺则认

为，“冬四套”的火爆基于常见的

产品和适合传播的外观设计。产

品往往是大众常见的消费品，这

个逻辑和“秋一杯”“黄桃罐头”类

似，易购买、且成本低，本身就容

易得到传播。

“另外，礼盒套装的颜值高，给

了产品包装很大的发挥空间，易形

成‘晒图’二次传播。外包装设计

酷、时尚、成图率高，促使消费者去

发朋友圈、小红书、微博和抖音等

社交平台，引起讨论，形成热门话

题。”刘大贺补充道。

记者得知，茶百道新系列上

市之初还打造了首款“声音杯”

（用户通过小票上的二维码等触

点 进 入 特 别 定 制 的 有 声 H5 互

动），希望赋予消费者和茶饮行业

更多的新鲜体验。“不只是冬季限

定，任何一个时间点任何一款产

品的推出，我们都是基于消费者

需求洞察的结果。从茶叶、鲜果

等原材料的选择，也都是基于消

费者需求和季节农产品的调研所

推出的。而 H5 以用户生活场景

切入，以声音形式嫁接产品植入，

构建用户消费场景，链接 Z 世

代。”其相关负责人表示。

茶百道方面向记者透露，其“冬四套”主要是指秋冬可做热饮的奶茶系列，在天气降温之后热饮则更为畅销。

消费者为什么喜爱优衣库？

一直以来，优衣库都以高品质

的基础款服装以及合理的价格受到

消费者的欢迎。连锁经营专家李维

华经常购买优衣库的产品，对于优

衣库受消费者喜爱的原因，他表示：

“首先是功效科技感，比如摇粒绒、

轻羽绒、保暖内衣等都体现出了功

效科技感；其次是在价格上，优衣库

的价格确实不高；另外，优衣库的风

格是会把品牌logo最小化隐藏，同

时款式非常百搭。”

记者注意到，在保暖内衣、轻羽

绒等单品上，优衣库极具竞争力。

90 后上海消费者王先生在服装穿

搭上非常讲究，重视服饰的时尚感

和款式，时常买轻奢潮牌。王先生

并非优衣库的忠实消费者，但他依

然会购买优衣库的内衣和轻羽绒产

品进行搭配穿着，他认为优衣库的

内衣物美价廉，轻羽绒则很适合在

办公室穿着。

唐小唐也指出，优衣库的大单

品策略是其核心竞争力之一。“对于

摇粒绒、轻羽绒等一些大单品，每年

可能就是颜色等会有差异。同时由

于规模大，导致其整体成本可以降

低 。 另 外 ，由 于 一 些 单 品 比 如

HEATTECH 保暖内衣产品很好，

消费者的接受度很高。根据我的观

察，对于很多一二线城市的消费者，

在他们要买衣服的时候，优衣库会

是他们首选的品牌。”

除此之外，高性价比（即在市

场相同品质的产品中做到价格更

优惠，同时在市场相同价格带的产

品中做到品质更好）也是品牌的核

心竞争力之一。与王先生不同，90

后上海消费者葛小姐是一个在服

饰消费方面价格敏感的人，有时也

会购买优衣库售价 199 元衬衫，她

认为，整体而言，优衣库可以算得

上是全上海性价比最高的服装品

牌之一。

对于优衣库做到高性价比的原

因，赖阳表示：“优衣库不需要太多

的出新，只做基本款大规模地生产，

因此可以把成本做低。同时，优衣

库线上销售的占比很大。其版型比

较基本款，很多消费者看好版型之

后就会在线上买，而不是都要到实

体店去试穿。在大量线上运营的背

景下，其销售成本会相对较低。”

赖阳认为：“在很多商品的零售

价里面，分摊的成本大头不是生产

的原料成本，而是销售体系当中形

成的一系列的成本。如果这些成本

能压缩，它的价格就有很大的降价

余地。而优衣库线上销售规模很

大，同时其基本款是大规模生产，这

使其有降价空间。”

在网友的传播下，新的玩法

不断涌现，“冬四套”已成为一场

全网活动，不少个人视频的点赞

量多达几十万。在此玩法的背

后，不仅是品牌文化的输出，更折

射出其为商家带来的跨界商机。

据记者了解，星巴克自 1997

年开始，每年圣诞节都会推出各

种专属圣诞杯，至今已有 25 年。

近年来饮品企业也相继推出不少

文创周边，如52TOYS和奈雪的茶

联名推出的暖冬热饮“熊猫臻香

可可宝藏茶”，目前店内相关周边

已一抢而空。

刘大贺认为，在中国内需市场

逐渐复苏并提出增加食品供给的

情况下，回归食品饮料消费核心，

在做好健康热饮的基础上可以尝

试跨品类经营。

于润洁指出，“成熟消费品

类+新消费场景”的连接方式，将

越来越成为跨品类经营或跨场景

连接的主动选择。而当成熟品类

陷入激烈竞争后，在跨场景中发现

新需求、唤醒新需求，是跨品类经

营的一个新机遇。

茶饮品牌通过饮品和周边产

品、零售产品的组合形式，给顾客

独有的入冬仪式感。记者发现，

去年大部分品牌都是推出暖奶

茶、烤红薯、炒栗子、糖雪球的组

合；但今年，在数量和品类上都有

一些新改变，从“冬四套”到“十二

件套”不等，囊括了小吃、零食、自

热锅、帽子、围巾等。

刘大贺表示，跨品类经营核

心在于品类联系。他提醒道，“奶

茶与零食结合，有吃有喝，刚好组

成一个休闲场景。不同品类在同

一场景下推出，一定要有适合的

联系，否则就不搭。”

于润洁也表示，场景营销通常

不能单单从产品本身切入，因为基

于产品本身的传统消费习惯并不

容易改变。需要从场景的情绪中

发现连接点。“秋一杯”连接的是

“秀恩爱”情绪；花西子的“送花不

如送花西子”，是用其中的同心锁

产品来连接“爱情”；“热红酒”也不

是基于“热过的红酒更好喝”的产

品思维，而是要发现“热红酒”与某

种场景中的情绪连接，并通过品牌

宣传、消费道具等的辅助，塑造成

圣诞季消费的标配产品。

上海市静安区某集市上售卖的热红酒。 视觉中国/图


