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侨福芳草地市场销售部总经理徐光磊：

北京七年间 从理念分歧到时尚共鸣

“水逆”不断

2019年对于进入中国市场的奢侈品

来说，都不是那么顺遂的一年。8月中旬的

近20家国际大牌扎堆“翻车”事件，给品牌

上了一堂课之外，也带来了更为直接的结

果———业绩下滑。公开报道显示，今年8月

Coach因一款T恤印花将香港、台湾单独标

注为国家遭代言人刘雯解约，进而深陷T

恤事件后，Coach母公司四季度净利下跌

29%。据悉，就在T恤事件被曝出当日，

Tapestry集团股价大跌4.31%。次日盘后，

该集团市值蒸发1.6亿美元。虽然财报并未

提及该事件的影响，但业内人士认为，T恤

事件对品牌影响重大，会给品牌未来在中

国的前景增加很多不确定性。

距离这一事件过去不到4个月，12月3

日上海市场监管微信公众号发布消息称，

上海市市场监督管理局抽检255批次奢侈

服装、丝绸服装以及女式裙装，其中56批次

不合格。Coach、ToryBurch、DKNY、BOY

London、TommyHilfiger等国际知名品

牌均在列。作为此前鲜少出现在国内质量

抽检黑榜的Coach，此次“上榜”自然引发

业内关注。

有声音认为，口碑和社交营销盛行的

今天，品牌美誉度的建立并不容易。产品一

次起球不可怕，可怕的是起球背后所反映

出的品牌对于质量把控的轻视以及由此引

发的消费者恐慌与不信任。

对于本次质检事件，Coach品牌相关

负责人在接受北京商报记者采访时表示：

“关于近期上海市市场监管局发布的奢侈

服装质量抽检情况，发现一款女装针织上

衣起毛球的问题，我们已立即通过内部质

量控制部门采取一系列改善措施，以确保

不再发生类似情况。”

押宝社交营销

“水逆”来势猛但散得也快。12月8日，

Coach就在小红书平台线上首发“小红盒”

马车系列包款。据悉，这也是Coach今年第

三次选择小红书作为首发新品平台。此前

Coach曾先后在小红书首发过两款

Dreamer系列限定款包。

北京商报记者注意到，除了小红书首

发外，Coach马车系列包的相关视频、文字

还几乎在同一时期出现在微博多名时尚博

主的内容端。

左手小红书右手微博，自2018年签约

艺人关晓彤和许魏洲开始，嗅到社交营销

红利的Coach便已开始在社交媒体频频

发声，并开始懂得用流量艺人为品牌造

势。据不完全统计，除了品牌不同级别代

言 人 如 Selena Gomez、Michael B.

Jordan、水原希子等之外，Coach中国区

活动参与艺人近60位，而这还不包括时尚

博主、网络红人等。

Coach品牌相关负责人在接受北京商

报记者采访时表示，数字化是Coach的全球

战略。“集团正通过全方位的整合营销，持续

于市场营销层面投入大量资源，包括平面、

网络和户外媒体等所有接触层面与消费者

互动，这是基于Coach对线上媒体及社交媒

体，以及各媒体聚集的受众特征的差异性

整理考量。”就小红书而言，线上笔记能让用

户从体验角度直观地了解产品。

该负责人也表示，如今，中国消费者

已培养出个人的时尚触觉，并对打造个人

风格更有自信，同时集团也注意到越来越

多消费者正是通过网络和社交媒体随时

获得最新的世界潮流时尚资讯。“集团的

品牌数字团队就正在充分利用数字媒体

在中国的庞大力量，如在微博、微信等渠

道推出接地气的数字营销活动，保持与顾

客的零距离互动。”据悉，截至2019年12

月，Coach官方微博已拥有超过400万的

庞大粉丝量。

对此，英国上思广告中国区CEO杨正

华曾在接受北京商报记者采访时表示，此

举并不意外。“过去，我们忽略了消费者相

互影响的作用，或者说是忽略了社交平台

的口碑传播，以至于出现了营销断点。”

杨 正 华 表 示 ， 国 内 的 Social

Commerce（社交商务）其实已经走在国际

前沿。“目前，国内平台在讯息分享、产品介

绍和购物平台等一站式链接闭环已经形成

甚至开始逐渐优化。”对于这一点，凯度消

费者指数大中华区总经理虞坚也曾在接受

北京商报记者采访时表示认同。“中国的电

商平台和社交媒体平台关系的确更为紧

密，不管是垂直类还是综合性电商平台，都

开始和社交、购买联结在一起，由此形成闭

环。”平台与平台深度捆绑，现在是品牌和

平台深度合作细化的时候了。

当然，面向C端活动的反馈往往呈现

的只是品牌一角。于Coach而言，设计风格

的改变是品牌如今能备受年轻消费者关注

的关键因素之一。

饭圈言，明星路人缘看评价，品牌路

人缘同理。在北京商报记者随机输入诸

如Coach设计师、Coach设计、Coach印

象等多组关键词后，以微博、微信为代表

的“Coach设计师神了”等路人评语屡见

不鲜。

设计与渠道是驱动品牌的两驾马车。

自2013年Coach起用新创意总监Stuart

Vevers，后者为前者注入年轻、潮流、前沿

血液，同时将品牌固有的山茶花等元素予

以继续发扬，逐渐形成自身风格。“前几年

感觉还在摸索期，今年开始不管是成衣还

是手包，都摩登了不少，成衣则是不像过去

那么花哨、实穿性增强。”一位业内人士向

记者轻松表态道。

渠道方面，“三进天猫”的Coach从今

年9月入驻，目前已吸粉60万+，对比同级

别更早入驻的MichaelKors30万+粉丝，

Coach人气得到进一步印证。此外，Coach

线上平台的布局还囊括了腾讯小程序、京

东旗舰店等。

Coach品牌回复，在过几年，Coach已

经成功通过门店环境、个性化服务以及产

品优化等，持续提升线下门店，进一步打造

出了链接线上线下的新零售体验。

前有社交营销打头阵，后有创新设计、

多方渠道驱动，很明显，拉动Coach业绩提

升的三驾马车依然形成且分工明确。难怪

有网友调侃“水逆与否，也是凭实力度过”。

“亲民”稀释调性？

虽说联手小红书发布新品的奢侈品牌

暂时还不多见，但奢侈品牌加码以“两微一

抖”和小红书代表的设计媒体在中国正式

眼下大热之势。从更早的LV官方微博交给

时尚博主gogoboi打理到去年以来Dior入

驻抖音、Burberry玩转方格游戏再到前段

时间的GUCCI宣布将与腾讯深化合作，以

及近期的Coach选择小红书首发新品，无

不证实了这一点。

正是这样的行业发展态势引发业内疑

问，这种“亲民”的传播方式，是否会对大牌

高冷属性和调性有一定程度的稀释？这种

方式的转变是否会失去对原有消费人群的

吸引力？

对此，时尚投资人、优意国际CEO杨

大筠表示，年长的或者自身奢侈品消费群

体，对于品牌的传播方式等受影响程度不

大。其次，已经有相关数据显示，当前我国

内地居民受访者每天获取新闻信息的渠道

已经发生根本性变化。其中75.25%来源于

微信群，39.02%来源于抖音，26.61%来源

于今日头条，20.03%来源于微博。“尤其对

于成长于互联网一代的年轻消费群体，如

今购买力日渐提升，要想触达这部分群体，

奢侈品牌的营销策略就是需要从社交平台

出发去做传播；其次，高冷形象和属性对于

‘60后’、‘70后’有用，千禧一代更看重的

是品牌传播的趣味性和交互性。”

杨正华则表示，所谓的“亲民”传播是

一个伪命题。“任何一个时代，品牌都是需

要进行传播、需要与消费者沟通的，纸质媒

体时代是报纸期刊杂志等，电视时代是大

众媒体，‘互联网+’的时代则是社交媒体，

媒体的出现改变了传播方式，但本质并没

有变，那就是与消费者互动、沟通。”

至于奢侈品牌调性的保持和高冷，杨

正华表示，品牌需要积极与年轻消费者沟

通，以他们喜欢的方式、感兴趣的活动，但

这并不代表要一味迎合，品牌的自我主张

一定要坚持。“因为新一代年轻群体既追求

趣味性，还追求个性化、独特性。”

北京商报记者 王晓然 实习记者 陈媚
图片来源：品牌官网

押宝小红书 Coach怎解“水逆”？

T恤惹祸、 质检上黑榜， 水逆期Coach路人缘是否仍在？ 继Dior、

Burberry、GUCCI后，加码小红书能否让Coach赢得理想人气？高冷大牌都

要继续为年轻人“自降身段”？近日，选择小红书首发新品的Coach再度引

发关注。

一年一度的北京十大商业品牌评选

进入了最后阶段，历届“北京十大商业品

牌”见证了北京商业的发展，也成为北京

商业领域的榜样。在此期间，北京商报记

者陆续对有代表性的商业企业进行了专

访。侨福芳草地市场销售部总经理徐光磊

表示，七年以来，从大众对项目建筑设计、

模式、经营理念的不认同，再到被市场广

泛接受，侨福芳草地创新的脚步从未停

歇。为响应“夜经济”政策，侨福芳草地从

交通、安全、环境以及消费者需求多方面

布局夜间运营，力争以创新举措拉动消

费，以文艺经济补充北京传统夜间商业模

式，并预计于2020年将在夜间经济上做

更多规划，注重营造艺术与文化氛围，在

晚间推出佳片欣赏、开放艺术博物馆等，

将以人为本的环保、时尚、艺术定位融入

到日常体验中。

北京商报：作为购物中心，侨福芳草
地在京扎根已久。2019年即将走过， 这一
年您遇到的最大挑战是什么？

徐光磊： 对于侨福芳草地而言，“创

新”一直是动力之源，思考如何吸引主力

消费人群，是公司每年都在做的事。自北

京市夜经济“13条”颁布的4个月以来，重

点商圈已开展一些尝试。侨福芳草地对于

夜间经济的理解，除了美食，更多的是“夜

文化”的呈现。目前，侨福芳草地也正逐步

尝试着发挥自身的艺术和文化优势，结合

北京夜生活的地域性和独特性，通过城市

的夜间文化展现其具有人文关怀的丰富

城市底蕴，未来更将成为北京不可或缺的

城市元素。通过联动商场的美术馆、电影

院、健身房、超市以及餐厅等品牌，并联合

外部艺术院校或者机构进行艺术赏析或

曲艺表演等文艺活动，形成“商旅文体”融

合发展的“夜经济”消费氛围。同时，周年

庆也是侨福芳草地每年的重点。今年10

月，侨福芳草地七周年庆定向邀请会员，

以中华传统文化为元素的创新派对形式

来回馈消费者，市场反应十分积极。

北京商报：对于2019年，您觉得侨福
芳草地的关键词是什么？

徐光磊：对于侨福芳草地而言，品牌

DNA一直是“环保、时尚、艺术”。但作为

购物中心，消费者需求的“被满足”程度，

是吸引消费者的重要因素。以人为出发

点，了解消费者的需求才能满足消费者

的购物欲望。通过对目标消费群体的调

研，商场可以更好地把握什么是吸引消

费者的重要因素，并以此来规划商场的品

牌落位。

北京商报：从初来北京到如今经营特
色成为样本，七年间侨福芳草地最大变化
是什么？

徐光磊：七年间，商场与客户黏度逐
渐较强，整个市场也对侨福芳草地这样

一个战略商业综合体有高度认可。在建

立之初，由于建筑设计动线比较特殊，整

体类似Y字形，侨福芳草地集酒店、商

场、写字楼于一体，标新立异的模式和建

筑设计，甚至是经营理念并不被市场看

好。但作为北京首家艺术型购物中心项

目，侨福芳草地建立之初就开辟了大量

的空间来放置艺术展品，并利用空间的

叠错和店铺陈设来吸引消费者，增加消

费者在购物间隙的趣味性。七年之间，侨

福芳草地在业绩上每年维持双位数增

长，在市场上也收获了消费者和行业人

士的认可。

北京商报：十大商业品牌评选举办15
年，见证商业从幕后到台前，您有什么祝
愿或建议给我们吗？

徐光磊：预祝十大商业品牌评选活动
圆满成功，也希望商业品牌评选流程更加

专业化和精细化。15年来见证商业演变，

就像孙尧副局长提到的，北京商业要走向

国际化，不断提升国际影响力，也将加快

国际消费枢纽城市建设。

北京商报记者 王晓然 魏茹

2019年度
十大商业品牌老总话商业

☆
☆☆☆

Coach母公司Tapestry�2020财年一季度核心财务数据
（2019年6月1日-9月28日） （单位：美元）
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