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从“奢华”“性感”的品牌风格跨越到不遗余力地支持所有女性推翻

束缚，捍卫美的自由的品牌风格。在这个过程中，维密的品牌主张和诉

求发生了巨大改变：从“悦人”到“悦己”。维密的目标很清晰：试图吸引

更宽泛的目标受众。

事实上，很多品牌都是依靠改变品牌形象或者品牌诉求来切

换自己的目标受众的，比如当年的李宁一句“90 后李宁”的 Slogan

就是试图拉近年轻用户的距离，但是效果却不尽如人意。消费者

并不会因为一句广告语的改变，就会爱上一个品牌或者厌恶一个

品牌。一个品牌若要真正的“迭代”和发展，根本的改变其实在于

产品的变革。

反观维密这几年最大的改变就是产品的变革，以前那些专为性

感身材打造的内衣，因为尺码小，过于性感的设计，满足了一部分女

性的使用需求。如今维密的产品已不仅为“性感”而设计，而是为了

舒适、贴身无痕而设计。这自然就扩大了内衣的使用场景和目标人

群：比如特定身材的内衣，加大码的内衣，还有运动系列、怀孕系列、

婚嫁系列的内衣等。看得出来，维密不再只为性感身材、追求时尚的

女性服务，而是主动迎合各个不同阶层、不同身材、不同场景下的女

性消费者。说白了，维密就是要尽量满足更多群体的消费需求。

当然，配合产品的多元化、丰富化，其营销目标也是做得很到

位，就是品牌诉求从“悦人”到“悦己”，在广告和品牌传播上动用了

以前很少使用的“黑人”女性、“肥胖”女性、“怀孕”女性等形象，拓

宽了品牌关注的目标消费群的范围。此外，维密在社交媒体上还主

动关注女性话题和公益话题，试图提升维密品牌的亲和力和包容

性，拉近与普通女性的距离。这样的做法和产品上的改变是相得

益彰的，而且也显得比较高级，没有那种“自降身价”的媚俗感。

客观地说，维密的转型还是动作很大的，可以看出一个品牌改变的

决心。那么，这一系列的操作市场是否有效果？从数据看，改革带来的

积极作用直接反映在了维密的业绩上。其前母公司L Brands于2021年

5月宣布不再考虑出售维密，而是改为将其拆分成独立上市公司，之后

维密于8月正式在纽交所单独挂牌上市。而维密上市后，连续三个季度

的销售收入都出现上升的趋势，这说明维密的转型之路已经看到了好

的未来。
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从“悦人”转变为“悦己”
访维多利亚的秘密中国区董事总经理余达文

品牌变革背后
是产品变革

从“悦人”到“悦己”并不是一

句口号，而是整个品牌理念的转

变，这意味着品牌从以前对单一的

“性感”审美的追求，向多元化审美

的认同理解在转变，这种转变首先

会延伸到产品层面的开发创新。

这两年，维密扩大了内衣的尺码范

围，开发了很多大码的内衣，还开

发了针对哺乳期以及乳腺癌术后

恢复的功能性内衣。此外，Swim

泳装系列、婚嫁系列、运动系列类

等细分品类的拓展考虑到了不同

的使用场景和生活所需，使维密得

以全方位陪伴女性消费者。
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从2019年开始，维密为品牌

注入更加多元化的定义。不管是

在品牌广告中启用变性模特、大码

模特，还是选择各种身材、国籍、肤

色、种族都不相同的模特，维密都

在以越来越多元的女性视角，传递

出不一样的品牌内涵。这一策略

沿用至今，Love Cloud内衣系列的

广告中还邀请了患有唐氏综合征

的Sofia Jirau出任模特。

2021年6月，维密在全球范围

内成立了一个名为“The VS Col-

lective”的团体，该团体内的十位

女性都是各自工作领域内的佼

佼者，其中包括自由滑雪冠军谷

爱凌，著名网球运动员大阪直

美，著名演员、制片人和企业家

Priyanka Chopra Jonas，记者、摄影

师和平等主义倡导者Amanda de

Cadenet等。

维密的品牌传播和广告的

转变是什么？

维密产品方面的转变是什么？

更多地去关注女人想要什么
简历

深耕中国市场

中国是目前全球最大的内衣市场。根据艾瑞咨询数据，尽管受疫情影响，中国女性内衣市场2021年销售规模达到1275亿元。预计到

2026年中国女性内衣市场规模将达到1746亿元。
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《中国经营报》：从前维密的

品牌形象多以性感闻名，但是我

们看到这两年的维密无论是在产

品端还是品牌端都发生了很大的

变化，这种变化是否来自于维密的

转型战略？

余达文：随着时代的变迁，女

性消费者正在发生变化，女性消

费领域中“悦己”意识正在提升，

围绕“性感”这一话题也有了更多

维度的思考和参照。维密在经历

了一段时间的争议后，迅速决定

从品牌根本上进行转型，维密的

新愿景就是成为世界上领先的女

性权益倡导者，更多地去关注女

人想要什么。

《中国经营报》：维密是一家内

衣制造商，也是内衣品牌，维密的转

型和改变是从哪些方面传递给消费

者的？比如产品端，维密的内衣产

品是否做出了改变？

余达文：从“悦人”到“悦己”

并不是一句口号，而是整个品牌

理念的转变，这意味着品牌从以

前对单一的“性感”审美的追求，

向多元化审美的认同理解在转

变，这种转变首先会延伸到产品

层面的开发创新。这两年，维密

扩大了内衣的尺码范围，开发了

很多大码的内衣，还开发了针对

哺乳期以及乳腺癌术后恢复的功

能性内衣。此外，Swim 泳装系

列、婚嫁系列、运动系列等细分品

类的拓展考虑到了不同的使用场

景和生活所需，使维密得以全方

位陪伴女性消费者。维密开始用

更多种设计、更多款式、更多风格

来满足不同需求的女性，在面料

上，除了全棉之外，还有真丝、莫

代尔、缎面等不同材质的选择，而

这种多样性，贯穿了从内衣到家

居服等产品线。

“悦己”字面上的意思就是

取悦的是自己，这实际上就要求

真正的产品设计要从女性的角

度出发，一个典型的例子就是维

密今年的反重力文胸 Plus+小升

杯系列产品的推出，这个系列设

计师对产品的功能性、穿着感与

美观度上进行了全方位的优化，

更好地满足多元化女性用户在

不同场景对于贴身衣物的不同需

求。此外还考虑到女性在实际穿

着中的一些问题，解决了比如变

形，机洗等问题。由此，在“悦己”

风潮下维密推出的舒适性无钢

圈内衣，成为新主流，维密给出

的答案是，舒适不仅是无钢圈、

无尺码，还是“不一样的女生，不

一样的尺码”。

《中国经营报》：作为全球内衣

品牌，维密是否特别关注过中国女

性对内衣消费需求的变化，是否洞

察到不同的需求？是否专门针对中

国市场进行过产品的创新？

余达文：中国是全球女性内

衣第二大市场，近年来，中国内

衣市场随着女性意识的觉醒发

生了很大变化，女性消费群体开

始追求独立与自我；她们更关心

自己的身体和内心感受，“悦己”

取代“悦人”成为主流消费观念，

内衣的选择从追求单一的性感、

奢华转变为舒适、自在，这种需

求的转变让中国的内衣市场产

生了变化，推动着原先以“性感”

著称的内衣品牌进行转型。维

密最近上市的新品明显以中国

消费者的需求为开发核心，而这

些不断拓宽的产品线也印证了

维密对于中国市场的持续投入

和迅速反应。

《中国经营报》：2022年2月，

维密宣布集团以4500万美元出售

中国业务49%股权给内衣制造商维

珍妮的交易已经完成，剩余51%的

股份由维密继续持有。对于维密与

维珍妮的合作，而且是以股权合作

的方式，这是否意味着维密将深度

拓展中国市场？

余达文：中国是目前全球最

大的内衣市场。根据艾瑞咨询数

据，尽管受疫情影响，中国女性内

衣 市 场 2021 年 销 售 规 模 达 到

1275 亿元。预计到 2026 年中国

女性内衣市场规模将达到 1746

亿元。虽然市场规模处于增长

中，但中国内衣市场行业集中度

低，各品牌在消费者心智中差异

化不足。对于维密这样恰逢其时

的转型入局者来说，还有广阔的

施展拳脚的空间。作为世界上最

大的内衣生产厂家，维珍妮累积

了足够深厚、行业领先的制造技

术，比如热压成型、3-D CAD/

CAM设计研发系统、无缝粘合等

行业核心技术，且维珍妮在研发

实力与投入及专利数量上，均为

行业领先。依靠维珍妮的供应链

优势，维密将在产品创新上发挥

更大的势能。

《中国经营报》：选择与维珍妮

的合作，并且是深度合作，维密看中

了维珍妮哪些方面的优势？成为合

作企业后，未来将如何共同开拓中

国市场？

余达文：维珍妮此前一直是

维密的制造商和供应商，双方的

合作关系长达二十多年，可谓知

根知底。以无缝内衣起家的维珍

妮，已经累积起了行业领先的技

术，维珍妮顺利进军内衣行业，在

于开创了“一件围”及“无缝”式内

衣，突破了传统的内衣制造模式，

并开创了无缝式内衣发展的新纪

元；维珍妮在研发实力与投入及

专利数量上，均为行业领先。有

了产能与技术壁垒均为行业首

屈一指的维珍妮助力，维密不仅

可以实现在产品力上的持续突

破与创新，还能依靠维珍妮的供

应链优势与自身的渠道，以物美

价优的优势在市场竞争中安稳

立足。此外，在维珍妮的设计能

力助推之下，维密的时尚品牌地

位及市场经验，以及对款式的前

瞻性把控等优势，就能得到最佳

发挥。

《中国经营报》：维密一直都

是很擅长打造品牌文化的企业，

以前的“性感”深入人心，但是随

着审美风潮的变化，维密已经很

少再传递“性感”，品牌的调性似

乎也在发生变化，这样的变化来

自哪里？

余达文：维密并没有抛弃“性

感”的品牌审美，而是与消费者一

起“重新定义性感”，在产品上，

不受任何年龄、体型、尺码的限

制，让所有人都能从维密找到适

合的产品，并从中收获快乐。在

品牌内涵上，维密也从极致诠释

女性的“性感”，到去用心诠释女

性“不一样的性感”，将“性感”拓

展到更丰富的内涵定义，鼓励每

位女性都可以自信地做自己。

代表维密的“面孔”也正变得更

为丰富多元，2021 年，维密在全

球范围内成立了一个名为“The

VS Collective”的团体，以邀请各

领域的领军女性为维密提供建

议，并进行内容和产品共创。除

了传统的广告合作形式，维密还

开启一档播客节目“VS Voices”，

其中就有前述团体成员从自身

经历的角度为女性发声。在中

国市场维密也推出了一档名为

《她的故事》的内容栏目，会定期

邀请在个人职业领域闪闪发光

的普通中国女性讲述自己的故

事和人生感悟。

《中国经营报》：我们看到维密

的品牌传播和广告也有了很多的改

变，感觉更加的多元化和更丰富，这

是否也是维密转型过程中，在品牌

传播上的变化？

余达文：从2019年开始，维密

为品牌注入更加多元化的定义。

不管是在品牌广告中启用变性模

特、大码模特，还是选择各种身

材、国籍、肤色、种族都不相同的

模特，维密都在以越来越多元的

女性视角，传递出不一样的品牌

内涵。这一策略沿用至今，Love

Cloud 内衣系列的广告中还邀请

了患有唐氏综合征的Sofia Jirau出

任模特。

2021年6月，维密在全球范围

内成立了一个名为“The VS Col-

lective”的团体，该团体内的十位

女性都是各自工作领域内的佼

佼者，其中包括自由滑雪冠军谷

爱凌，著名网球运动员大阪直美，

著名演员、制片人和企业家 Pri-

yanka Chopra Jonas，记者、摄影师

和 平 等 主 义 倡 导 者 Amanda de

Cadenet等。

《中国经营报》：维密为了打开

中国市场，在营销和品牌方面也投

入很多的资源，启用了很多中国的

时尚明星和代言，你如何评价维密

在中国的表现？

余达文：在中国市场，2020年

维密官宣了杨幂、何穗作为本土

品牌代言人，同时选择了杨天真、

赵小棠、陈漫为品牌挚友，通过

这些身材不同、气质不同，但在

自己领域都有她力量的女性，传

递出维密鼓励每一位女性都勇

敢“做自己”的品牌气质。此外，

在维密的官方微信公众号和视

频号上也在持续推出一个名为

“她的故事”的文章系列，其中邀

请了各行各业的中国女性代表人

物讲述自己对于当代女性面对社

会压力的看法和建议，用娓娓道

来的亲身经历的故事向女性注入

信心和能量。

传递多元化品牌价值

在品牌内涵上，维密也从极致诠释女性的“性感”，到去用心诠释女性“不一样的性感”，将“性感”拓展到更丰富的内涵定义，鼓

励每位女性都可以自信地做自己。

中国年轻一代的时尚女性

对 于 维 多 利 亚 的 秘 密 Victoria

Secret 这个内衣品牌（以下简称

“维密”）的认识和了解，多半来源

于“维密秀”，曾几何时，维密秀被

称为内衣界的“奥斯卡”，一场“维

密秀”的入场券甚至能卖到六位

数字。然而 ，2019年“维密秀”被

取消，曾为维密贡献了无数话题

和 流 量 的“ 时 尚 盛 宴 ”落 下 帷

幕。四年过去，维多利亚的秘密

宣布将在今年稍晚举办维密全

球时尚盛事。

维密作为一个享誉全球的

内衣专业零售商，从诞生那天

起，就一直保持着某种“神秘”色

彩，这种与生俱来的神秘性不仅

仅来自于其所在行业的魅力，更

是来自品牌不断的探索。维密

旗下有两大全球知名品牌：维多

利亚的秘密和维多利亚的秘密

PINK，其理念都是在为品牌消

费者的每个人生阶段带来启迪

与激励。

近年来，在消费者洞察中，维

密发现消费者已经改变了，作为

曾经高高在上的时尚品牌维密必

须做出改变，就是要比以往更加

贴近自己的目标消费者。维密已

经紧锣密鼓地进行了诸多转型计

划，从产品开发到营销宣传的思

路都从“悦人”转变为“悦己”，致

力于朝着更具包容性且多元化的

审美风格发展。

维密如何在全球以及中国

市场转型？如何做到从“悦人”

到“悦己”的转变？近期，《中国

经营报》记者专访了维多利亚的

秘密中国区董事总经理余达文

（Eric Yu）


