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https://www.100test.com/kao_ti2020/645/2021_2022__E6_B4_8B_

E5_93_81_E7_89_8CZ_c31_645753.htm 近日，在浙江省工商局

对进口品牌服装质量的抽检中，Zara部分产品因“耐湿摩擦

色牢度”、“使用说明”等不符合要求，再次登上质量“黑

榜”。而从去年8月至今，有关部门在对ZARA品牌的检测中

，已有4次质量不合格的“前科”。各大投诉网站上，消费者

对其质量的质疑层出不穷。 与应对欧洲各大牌对设计版权侵

犯的官司一样，ZARA对质量门事件采取置若罔闻的态度。其

实，这与ZARA快速平价的定位紧密相关。作为源自欧洲服装

界快时尚风潮的推动者，ZARA以提供顾客“买得起的快速时

尚服装”为宗旨的服装店，在短短的数十年间，ZARA品牌迅

速迈进全球百大最具价值品牌之列，其母公司Inditex现在已

成长为全球最大零售额的时尚服装巨人。正是基于此定位

，ZARA一向认为，为了追求快速与平价，必要时牺牲品质是

可以被接受的，特别是在消费者盲目追求品牌的中国市场之

上。 ZARA在全球市场的成功显然神化了ZARA这个品牌

。ZARA的运作模式一向成为业内专家立项研究、分析，国内

服装企业争相效仿的焦点，当其进入中国市场之后，ZARA模

式几乎成为所有中国所有服装企业膜拜学习的对象。但事实

上，ZARA对市场人群的定位、信息化系统、物流系统等的创

新模式，并不适合当下的中国传统服装企业。 ZARA模式的

成功，实质上源自于对快时尚行业本质的把握以及对市场竞

争的深刻理解。作为是市场导向的服装企业，ZARA的新衣服

在生产出来之后无论运到世界任何地方，最慢48小时内一定



抵达店面。ZARA在全世界的每个终端，都必须做到2周内更

换一次新货，真正做到货如轮转，而这种卓越的“快系统”

正是最吸引中国服装(000902,股吧)企业的之处。 但是，在现

阶段中国服装企业一味地模仿ZARA的模式却是有害，不仅“

快系统”建立整个研发、营运、终端、信息物流体系需要耗

费大量的资源，而且对于中国企业来说，运行“快系统”的

理念如果不能得到彻底执行的话，前期巨大的投入容易造成

整个系统的瘫痪。 美国著名总统杜鲁门说：不是每位读书人

都能成为领袖，但每位领袖必定是读书人。领袖与读书人的

区别，在于理念与对成功的执着。对于企业而言，要成就卓

越，同样首先赢在理念，而理念能否落地，则关系到系统的

建设是否成功。 见微知著，从ZARA对商品运转的这种严格

要求，我们便可看到，ZARA整个系统已经形成了一种文化，

这就是ZARA改变了传统每6个月推出新货的理念，而是形成

无时无刻不在应对市场竞争的理念。这种对市场竞争的颠覆

式解读，使ZARA完全转变一种思路去建构企业的研发、生产

、信息、物流、终端体系，当企业系统得到完善，成功变是

水到渠成的事了。 许多中国服装企业只看到ZARA因“快”

而成功的表面模式，而却未能深入建构起“快”企业所必须

的核心基础：一种基于“快”为导向的企业文化。所以，在

一味追求“快”成功的怂恿下，在企业“快”文化完全为零

的前提下，中国企业却对“快”销售进行盲目追求，其结果

往往导致了快灭亡，曾经火爆中国的网络直销服装品牌PPG

的倒闭就是其中最典型的案例，导致其走向失败最主要肇因

就是在企业资金\研发\流通等各个重要环节未能夯实、特别

是产品品质把控不严的前提下，企业过于追求快速扩张而引



致处处失火，最后全盘崩溃。 中国的传统服装企业，目前仍

是沿用半年一次订货会的模式在进行操作。大多数企业，商

品设计、采购、生产的整个研发链条的推动力基本上依重在

于半年一次的订货会表现，经销商关注什么，企业便关注什

么，而往往不是将最重点放在终端消费者的关注点上当商品

的表现力取决于经销商而非终端消费者时，信息的把握往往

失真。 在市场竞争中，商品便是子弹。我们都知道，在战场

中，弹药的供应速度，以及弹药的质量，直接影响到竞争的

成败。ZARA对于企业经营理念的颠覆，正是从“弹药供应”

的源头抓起。ZARA设计师的工作与生活，便是掌握流行。他

们经常旅行世界各地，看展览了解市场流行动态，并立即将

这些元素融入到新设计之中。为了快速更新，ZARA一年推

出2万多件新设计的服装，一天就会设计出70件新作品。 中国

企业要学习ZARA，首当其冲要改变的是观念，是面对竞争的

态度，以及从设计源头开始改变工作与生活的模式。如果国

内的企业，设计师不是为应付每半年一次的订货会而工作，

面料开发不是为每半年一次的订货会而开发，而是转变思路

与模式，聚焦于市场流行资讯的变化，将接受市场的挑战日

常化，将工作与生活融为一体，做到轻松而不放松，无时无

刻都习惯可以从市场中汲取灵感，完成面料、设计作品的开

发。那么，商品的竞争力自然便会得到提升。 企业任何营运

系统的建立，都是从经营者的理念出发的。当企业的管理团

队在面对市场竞争上有清晰的理念，达成共识，研发、信息

、物流、营运、市场营销等系统建立的难题，便迎刃而解。

事实上，ZARA的“买手”模式，并非独创，也是欧洲时装界

推崇多年的方式。事在人为，成功始于理念。转变观念，再



去学习ZARA的模式，才能事半功倍。 近年来，国内企业学

习ZARA模式也有不少初见成效的，多为网络销售领域及男装

领域的品牌。网络直销品牌VANCL侧重于ZARA的买手模式

。VANCL邀请韩国设计师团队合作，并培训了十多人的买手

队伍。这些买手在欧美、香港等地参加时装节，拜访供应商

，整合市场信息，提高设计团队的市场反应能力。 时尚休闲

男装品牌宾宝，则是从理念上打破传统服装企业的思维，不

仅成为国内第一个携手风险投资机构的传统服装品牌，而且

在商品规划上，打破传统的订货规律，通过全面整合供应链

，将设计延伸到合作供应商中去，有效提升商品设计能力，

并将订货周期有效压缩至每季。市场布局也采取更为灵活的

合作模式。同时，宾宝借助电子商务的快速反应机制将新品

上市周期缩减到最短,从而大大提升了商品的性价比。 对于中

国企业来说，ZARA是一个好老师，但是盲目模仿、表象化地

学习ZARA模式却只会使ZARA成为一个坏榜样，误导中国企

业走向歧途。所以，中国企业要学习的不仅仅ZARA曾经光彩

夺目的成功故事，更应该研究其促成成功背后的文化、理念

、甚至失败的教训。学习一个人的成功，会让我们明白通向

成功的某种捷径。研究一个人曾经的失败，更会令我们明白

，所谓成功的捷径其实只是懂得失败中不断反思与调整。人

如此，企业更是如此。 100Test 下载频道开通，各类考试题目

直接下载。详细请访问 www.100test.com 


