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迎接电商4 . 0时代

韩韩都都衣衣舍舍商商业业模模式式全全新新升升级级

赵迎光曾在接受媒体采访时
坦言，“我不懂时尚，女装、男装我
根本就不了解。”然而，就在这样
一个“不懂时尚”者的带领下，韩
都衣舍却时尚味十足。

2 0 1 4年年底，赵迎光曾为
韩都衣舍2015年代言人在新浪
微博 上 发起 投 票。今 年 3 月 2 0

日，韩都衣舍与有“亚洲女神”
之称的韩国当红明星朴信惠签
约，代言韩都衣舍品牌。“互联
网时代是粉丝经济时代，对品
牌的人格化要求更高，通过请
明星代言，可以迅速影响全国
范 围 内 对 明 星 有 忠 诚 度 的 粉
丝，从而将粉丝对明星的好感
转移到对品牌的认知上”。

据了解，签约朴信惠后，韩都
衣舍将多层次、多角度发挥明星
效应，把朴信惠的人格魅力、时尚
活力与自身品牌结合，全年通过
微信、微博、官方网站以及线下活
动与朴信惠一起互动，为数千万
粉丝们呈现更加时尚的韩都衣
舍。在韩都衣舍的计划中，朴信惠
将参与其独家同款的开发、设计、
搭配和体验。

除朴信惠以外，韩都衣舍
早已签约众多明星。去年 4月 1

日，赵迎光宣布，韩都衣舍正式
签约全智贤为形象代言人。同
年7月，黄晓明、李冰冰、任泉涉
足互联网创投圈“Sta r VC”的
首个投资项目落地，明星入股
韩都衣舍。同年10月15日，韩都
衣舍正式公布韩国男星安宰贤
成为韩都衣舍旗下韩风快时尚
男装品牌AMH的代言人。都可
谓赚足了人们的眼球。

链接

巨资签约韩国艺人

快速培养潜在消费者

韩都衣舍不仅在商业上玩转
经营，在自我宣传上也一套。韩都
衣舍副总经理胡近东介绍说，韩
都衣舍现有包括微博、微信公共
号在内的自媒体有近百多个。企
业有三五个、甚至七八个宣传渠
道还可以理解，它韩都衣舍做这
么多自媒体作甚？

很多人都不理解。赵迎光在
接受采访时说，互联网品牌是更
具人格化的，移动电商就是利用
人人随时随地都可以上网的属
性，而进行产品推广和销售的，

“如何才能是品牌更具人格化，通
过各种渠道与消费者能达到‘大
宝天天见’的效果就够了。”

“以前通过传统的广告做
宣传，都是很贵的。”他说，企业
拿出 1 0 0 万 元 的 宣 传预算，其
中，10万元用来做内容，90万做
传播。当时的传播费用是远远
高于制作成本，而如今，同样拿
出100万元的宣传预算，可以将
8 0万元用做内容上，2 0万元足
以引爆宣传。

所以，这时候，制作内容就显
得格外重要了。通过制作有人情
味儿的内容，才能使企业的品牌
形象丰满起来。“这样才能依法一
大批品牌的粉丝，继而发展成信
徒。”

赵迎光也坦言，移动电商会
给品牌分流，仅依靠推广自媒体
来形成自己的品牌也需要一段时
间。而韩都衣舍选择设立这么多
宣传平台，也是因为这个东西别
人也可以做，自己如果不做的话
可能会在这方面落后他人。

以前传播很贵

现人人皆可传播

韩都衣舍作为中
国名副其实的互联网
快时尚品牌，销路一路
飙红。在2014年，韩都
衣舍先后夺得天猫“双
十一”女装冠军、“双十
二”女装冠军及年度交
易总冠军，成为名副其
实的“三冠王”。在互联
网这样一个快节奏的
平台上，韩都衣舍是怎
样迅速成长起来，并取
得今天的一枝独秀的
佳绩的呢？下面通过对
韩都衣舍创始人兼CEO
的采访，来解读韩都衣
舍的商业模式。

充分利用数据库 保证实现良性库存

上世纪90年代，我国电子
商务迅速崛起，而且，在国内出
现了几家电商巨头，整个行业
呈现出欣欣向荣的景象。国内
知名品牌韩都衣舍，在国内各
大综合类电子商务平台，拥有
连续三年女装排名均在第一位
的佳绩。2014年双十一，韩都衣
舍总交易额2 . 79亿元，超出第
二名优衣库近一倍，全年总交
易额达15 . 7亿元。

而2008年成立的韩都衣舍
拥有今天的成绩，并非一蹴而
就。“互联网产业是一个高速运
转、时时更新的产业，永远没有
教科书提供范本，告诉你要怎
么做。”那么，韩都衣舍是如何
从一个小的韩装代购网店，做

到如今拥有多个自主品牌的服
饰大品牌的呢？韩都衣舍创始
人兼CEO赵迎光回答说，“依靠
的是这些年来，我们不断地进
行商业模式的摸索和创新。”

赵迎光创立韩都衣舍之
时，虽仅仅是一个网店，但已经
属于正规军了。他仅在前期装
修办公室、租赁仓库等投入就
花了60多万元，还设立了客服
部、物流部、营销部、IT部等比
较完善的部门体系。另外，他在
韩国当地注册了法人公司，设
立了办事处，对采购的商品进
行质量检查。

作为互联联网的产物，韩
都衣舍充分利用互联网带来的
大数据。对于夏装而言，3月-7

月是主要销售季，每年10月份
确定第一批款式，次年三月份
上线。赵迎光通过一张图向记
者讲述了他的销售模式，不同
于传统的服装销售商，韩都衣
舍的首单只有300-500件。上线
一周，负责人根据服饰的浏览
量、浏览时长和收藏三个指标
决定是否追加订单。对于确定
为旺款或爆款的服饰，则马上
返单(追加订单)，而对于滞销
款则立刻打折抛售。

这样小批量，多频次订货，
及时灵活的返单、抛售，为韩都
衣舍带来了良性库存。赵迎光
说，其实，他们做的就是C2B模
式，“你喜欢的我就多生产，你
不喜欢的我就打折。”

小组制升级换代 实现产业精细化经营

以小组为核心的单品全程
运营体系作为韩都衣舍的特
色，也是韩都衣舍实现经营灵
活性的重要保障。那么，这个以
小组为核心的单品全程运营体
系到底为何物呢？它是怎么产
生，又有什么功能呢？

简单来说，就是将产品设
计、导购页面制作与货物管理
全权交给3人小组，由他们自主
经营，自负盈亏。该体系的本质
是将运营组织最小化，在此基
础上实现“责、权、利”的相对统
一：在“责”上，根据所获资源，
每个小组都有明确的销售额、
毛利以及库存周转率的要求；

在“权”上，开发哪些款式、每款
几个码、如何定价、库存深度多
少、是否参加打折等都由小组
说了算，几乎拥有一个网店老
板的所有权力；在“利”上，用销
售额减去相关费用，再乘以毛
利率、提成系数与库存周转系
数，就是小组奖金。如此以来，3
人小组为了提高业绩，工作积
极性就会大大增强。

另一方面，对公司来讲，每
款产品都有3个人来全程跟踪，
3人组应对市场反应是快速准
确的，从而提高了库存周转效
率和促进了新产品的及时上
线。“该体系支持针对每一款商

品实现精细化运营，最终实现
单品结算，使做1款产品与做
1000款产品别无二致。”赵迎光
说，这像是农业合作社过后的
家庭联产承包责任制，通过责
任到人，员工的积极性提高，从
而也提高了生产力。

赵迎光说，小组制在创业
之初就已出现，只是一直在摸
索，不断在完善。“开始是小学
版的小组制，12年以后是中学
版的小组制，现在是大学版的
小组制。”作为新锐企业家，赵
迎光也经常为一些传统企业家
做讲座，分享他的商业模式，其
中被提及最多的就是小组制。

打造品牌孵化平台 为新品牌分忧解难

2014年，韩都衣舍进入电
商3 . 0阶段，赵迎光提出从2 . 0
时期的品牌相对多元化向4 . 0

“打造时尚品牌孵化平台”转
型，韩都衣舍的时尚品牌孵化
平台将对外公开。

电商依托互联网，消费者
不局限于某一地域，某一年龄
段等。韩都衣舍以年轻女装打
入市场站稳脚后，便开始拓展
类别。现有男装、童装、妈妈装
等类别，年龄跨度为3岁到60
岁，品牌发展到24个。

互联网产品理想目标都是
做“小而美”，但很多品牌慢慢
就变成“小而丑”。原因在于电
商不同于传统企业，在他们从

布料采集，到拿着设计产品寻
找服装生产商，都经常遇到因
订货量小而被拒绝的情况，这
就迫使部分电商只能买到质量
差的布料，然后在小加工厂里
加工衣服，最后，生产的衣服质
量不高就是顺理成章了。

“做电子商务，成本低。”但
成本低等于门槛低吗？当然不
是。这也是为什么好多人做电
商赔钱的一个原因。对于这个
问题，赵迎光深有体会，7年前
他也是从小网店做起，也曾面
临因批量小与供应商合作困
难、仓储物流等难题。但7年的
摸索，韩都衣舍从幼苗长成森
林，不仅可以自己可以茁壮成

长，也可以为别人遮风挡雨了。
赵迎光预计2016年下半年

对外公开的时尚品牌孵化平台
将开始运作，现阶段正处于内
部品牌孵化阶段。韩都衣舍利
用自己的资源和技术为子品牌
提供供应链、IT、仓储、客服四
大方面的专业化服务，子品牌
只需要专心做产品研发。

“小前端、大平台的运营模
式，就是希望通过这个平台帮
助子品牌实现调性与品质的统
一。”赵迎光说，在该平台上子
品牌不仅可以享受到四大专业
化的服务，还可以参加“韩都大
学”接受电商专业知识的培训
以及商业模式等经验交流。

记者 赵清华
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