
兰缪：以电子商务颠覆黛安芬们10倍加价潜规则物流师考试

PDF转换可能丢失图片或格式，建议阅读原文

https://www.100test.com/kao_ti2020/620/2021_2022__E5_85_B0_E

7_BC_AA_EF_BC_9A_E4_c31_620113.htm 把物流师站点加入

收藏夹 欢迎进入：2009年物流师课程免费试听 更多信息请访

问：百考试题物流师论坛 欢迎免费体验：百考试题物流师在

线考试中心 2008年，旅日十年的董路将兰缪（LAMIU）内衣

品牌从日本引进到中国，董路担任兰缪中国的CEO。 董路早

年留学日本，曾就职于高盛投行（日本），获得过斯坦福大

学的MBA学位，商界和学业的成功却始终没有使他忘记自己

儿时的设计之梦。 兰缪品牌的背后不仅是董路的服装设计之

梦，同时也包含他更大的商业梦想：把互联网销售，实体店

经营和目录营销完美结合，带来内衣消费体验的革命性变化

。 “我们的理想状态会是店面、目录、互联网三者有机结合

，消费者在店面里会领到目录，我们利用目录或者互联网去

宣传店面；从消费者体验来讲，店面可以提供现场试穿，和

目录与网络形成优势互补。如果将来我们的店面铺开了，上

海买的东西可以在北京退换，对于消费者就很方便，我们所

有的出发点都是让消费者更加便利。”兰缪中国市场总监郝

建如是说。 瞄准中端市场，颠覆高加价率模式 董路和其伙伴

真正看重的，是中国庞大的中端内衣市场。 据市场调查机构

中经纵横经济研究院发布的《中国内衣市场份额研究报告》

显示，目前中国内衣市场年销售额达到400至500亿，未来十

年，中国内衣年增长率还将保持在20%左右。 与庞大的市场

相对应的是，中国的内衣品牌江湖群雄割据，并没有真正意

义上的行业主导者。资料显示，即使是类似黛安芬这样在中



国领先的品牌年销量也不过十多亿。 “中国内衣市场目前主

要有两种分类，一种是在商场可以卖到3、400元甚至更高的

品牌内衣，另一种则是价位在几十元的杂牌产品，唯独缺少

一种设计很好质量很好价位在1、200元的的中间档次内衣，

这正是我们的机会。”兰缪中国市场总监郝建说。 瞄准了市

场，兰缪有野心搅动中国内衣江湖的一池春水。 “中国传统

的品牌内衣通常有十倍左右的加价率，但即使这样，他们每

年的纯利也只有10%左右。这是因为一般传统品牌会提前一

年或者两年设计生产他们的产品，产品生产出来之后就在库

房里堆积。传统品牌生产和销售的比例大概是2比1到3比1，

也就是说他们要多生产出来一到二倍的东西作为库存，他们

就是预计卖不掉的，这样积压产品的成本就会被注入到卖掉

的产品成本中去，因此一件原始成本只有40元的内衣，实际

的成本可能达到120元，到了商场里卖到400多就不足为奇了

。”郝建透露。 “而在国外，比如美国的维多利亚的秘密，

通过网络销售的内衣平均售价在30美元，也就是200多人民币

，另外比如同样是日本品牌的peachjohn，在日本通过网络的

售价平均在4000日元，折合人民币也是200多元，更何况他们

的产品也都是在中国生产。为什么中国的消费者要在相对较

低的收入水平下，花费更多买到同档的产品？”郝建说。 “

如此高的加价率是一种不合理的现象，但这也是传统内衣品

牌生产模式所决定的，企业落后的运作模式，导致的高成本

不应该要消费者承担。”郝建说。 郝建认为，和传统品牌内

衣相比，兰缪最大的优势就是快。兰缪从生产到销售的时间

基本在一个月，从事电子商务的便利又能使兰缪达到接

近80%的销售率，可以根据销售情况，灵活进行跟单或者减



产，最大限度地减少库存积压。 “而与其他销售内衣的电子

商务企业相比，兰缪还拥有自己的品牌和独特的设计，我们

会对所有产品进行全面质检以保证产品质量，这些都是我们

的优势。”郝建说。 广告攻势下的一夜成名 “几乎是一夜之

间，我就知道了LAMIU这个品牌。”经常进行网上购物的大

学生马同学说。“5月的时候只要一上淘宝，校内或各主要门

户网站都能看见LAMIU的广告，就连用迅雷下载电影，弹出

的页面中也有他们的广告。” “当时的感觉是，这家企业真

能投钱，又一个凡客来了。”马同学说。 兰缪市场总监郝建

透露，公司前期的广告投放主要集中在门户网站和女性杂志

，从08年下半年开始广告投入总额已经超过了1000万元。 业

内人士质疑，如此大规模的广告投放，新兴公司兰缪靠什么

保证资金链安全。 郝建认为，这样的担心是没有必要的。兰

缪不是纯粹靠风险投资运营的公司，公司初创时就有日本上

市公司的战略投资。随着最新一笔500万美元融资的到位和公

司连续四个月销售额翻番，兰缪的资金链将更加安全。 “我

们现在并不追求盈利，我们希望的是一种建立在较高起始点

上的盈利，初期的策略还是推出品牌，积累用户，当用户积

累到一定数量之后，依靠老用户的重复消费和市场成本的降

低来实现企业健康的盈利。” “我们目前加价率是比较合理

的，所以成本比同行还高，相对来讲我们是在用比较低的利

润为客户提供一个很具性价比的东西，前期基本是不赚钱的

。”郝建说。 “目前我们的广告投放回报率已达到1比3，也

就是说每投一份广告就会带来三份销售额。从长远来看我们

的盈利情况是看好的，如果顺利的话，兰缪可能在明年实现

全年盈利。”郝建说。 做文胸远比做衬衫门槛高 LAMIU的广



告攻势很容易让人联想到目前如日中天的衬衫直销网站凡客

诚品。成立于2007年10月的凡客诚品凭借地毯式的广告营销

迅速为国人熟知，不到一年，就由一个注册资本几百万的公

司发展成年销售额过亿的衬衫直销龙头企业。 同样靠广告迅

速为人所知，LAMIU却并不愿意被人拿来和凡客简单相比。 

“从根子上来讲，我们是一家服装企业，只是借助网络的渠

道，而凡客是一个电子商务公司，我们的优势在于自己的品

牌和原创个性的设计，而凡客更多的是标准化生产。”郝建

说。 2009年凡客诚品继续快速的扩张，不久前，凡客的女装

系列正式上市，对此，郝建认为凡客进军女装并不会对兰缪

有很大影响。 “内衣行业的准入门槛比女装会更高，举个列

子，从号型上来讲，一件文胸至少要做16个号型，而一件外

装一般只用做4个号型。此外，外装的生产周期很短，如一般

的外装差不多是20天，而内衣则要至少一个月，这对公司的

资金运作能力和供应链都是一个挑战，相对来讲，凡客做的

是最标准最基本的款式，短时间内不太会来接触内衣，他们

要拓展的话也可能是先来拓展女装的外装款式。”郝建说。 

做电子商务只是开始 尽管以电子商务起家，目前绝大多数的

销售额都通过网店完成，但郝建并不认为兰缪是一家电子商

务公司。 “选择从互联网进入内衣行业是因为传统的一些内

衣品牌线下销售已经非常完善了，但他们在互联网营销和目

录营销这块是个空缺，我们从互联网切入会容易些，但最后

还是会去开店。”郝建说。 兰缪一开始就把自己定位为一个

服装公司，互联网并不是全部，只是一个重要的销售渠道，

在兰缪的蓝图中，互联网销售，目录营销和实体店是三位一

体的。 “我们的理想状态会是店面、目录、互联网三者有机



结合，消费者在店面里会领到目录，我们利用目录或者互联

网去宣传店面；从消费者体验来讲，店面可以提供现场试穿

，和目录与网络形成优势互补。如果将来我们的店面铺开了

，上海买的东西可以在北京退换，对于消费者就很方便，我

们所有的出发点都是让消费者更加便利。” 兰缪宣称要改变

行业规则并推动消费革命，郝建表示，目前还没有企业做到

将互联网，实体店和目录优化得很好，如果兰缪能够实现，

从消费者的体验来说将是革命性的。 今年5月，兰缪中国的

第一家实体店在北京西单君太开业。 “西单实体店是一个试

点，我们希望把这个模型跑顺了之后再去开更多的店，未来

的计划是实体店和网络销售的比例达到一比一。”郝建透露

。 对于兰缪的物流渠道，郝建透露目前广州，上海，北京等

一线城市的销售情况已到达到自建配送与第三方物流的成本

拐点，随着销售额的进一步增长，将考虑自建物流渠道以降

低成本，并进一步提高服务质量。 “第三方物流或多或少会

存在服务质量的问题，当销量达到一定规模后，自建物流渠

道也会比第三方物流成本要低，同时还更利于树立企业的品

牌形象。”郝建说 郝建透露，自建物流渠道之后，兰缪的送

货员可能会一次为用户带三个尺码的衣服，让用户现场试穿

，试出最合适的，这是第三方物流所不能实现的。自建渠道

还有一个好处在灵活性上，比如在用户指定的时间更精准的

送达等，有自己的渠道之后在灵活控制上会更加方便。
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