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香奈儿电商发展大事记

2015年4月
全球价格一体化调整

合作 Net-a-porter， 首
次推出在线销售业务
2015年4月

2016年9月
在微信平台在线出售
No.5�Leau香水，首次
尝试微信电子商务

推广Rouge�Coco�Gloss唇膏，
首次发布emojis表情包
2017年3月

2017年11月
宣布暂不推出
服装和手袋在
线销售业务

宣布不会签约任何一个中国KOL
2017年12月

2018年1月
在微博开通专属美
妆账号“CHANEL-
BEAUTY”

收购Farfetch的少数股份
2018年2月

2018年2月
在 Instagram上开通
账号“welovecoco”并
建立同名话题

香奈儿正试图以另一种方式投身于数字化浪潮。香奈儿于日前宣布，品牌已收购英国奢侈时尚购
物平台Farfetch的少数股份，双方将合作开发数字服务。值得注意的是，Farfetch的最大股东之一便是京
东。这一交易引发业内猜测，香奈儿或与京东进行合作。财富品质研究院院长周婷表示，香奈儿在数字
化领域绝对有品牌自身的特定规划路径。香奈儿合作Farfetch是看中对方在奢侈品电商领域的影响力，
但她预测，未来3-5年内不会入驻京东或阿里巴巴电商平台。
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入股电商Farfetch
香奈儿数字化另辟蹊径

曲线合作京东？
在此次交易中，香奈儿与Farfetch的合作将

仅限于与消费者服务相关的数字创新，如连接香

奈儿客户与店员的聊天App。同时集团时尚总裁

BrunoPavlovsky表示，集团目前仍然没有推出

在线销售的计划。这也意味着，与Farfetch交易完

成后，香奈儿的产品并不会在该平台进行销售。按

照公司的计划，未来几年双方将针对数字化创新

展开合作，帮助消费者在进店之前通过数字渠道

对产品进行全方位了解。也就是说，此次合作是针

对线上客服的。

值得一提的是，京东于去年6月斥资近4亿美

元收购Farfetch多数股份，已成为平台最大股东

之一，并称将陆续展开深度合作。此外，香奈儿家

族继承人DavidWertheimer夫妇首次出席的电

商类活动，即为今年1月京东集团董事局主席兼首

席执行官刘强东举办的“市值2万亿美元”的朋友

圈聚会。

业内分析，香奈儿近年来也在不断发力中国市

场，成为各大电商平台特别是阿里巴巴、京东等争

夺入驻的对象。目前尚不清楚香奈儿入股Farfetch

是否有京东因素的推动，但可以确定的是香奈儿正

开始和京东产生一些交集，而京东则从资本入手曲

线跟香奈儿走得最近。香奈儿也可以通过京东在国

内的物流配送能力、消费数据分析能力和金融服务

能力而更加了解中国消费者。

数字化布局
据悉，在此次交易中，双方签署首份合作协议，

并宣布建立多年全球独家创新合作关系，共同开发

一系列数字服务方案，实现线下与线上、精品店内

外良好的客户体验。当顾客下载了香奈儿的App

程序，来到店里购物时，店员就可以据此识别身份，

调阅顾客的购买记录，以及品位倾向、服装尺寸和

鞋子尺码等数据，以便提供更好的个性化服务。

此外，香奈儿近日在社交软件Instagram上开

通名为“welovecoco”的账号，专门用来搜集该平

台上关于品牌美妆产品的买家秀。北京商报记者在

该账号发现，目前已发布18篇帖子，关注者为1.8

万，关于“welovecoco”话题的参与者为3328人。

此外，香奈儿曾于今年1月在微博开通专属美妆账

号“CHANELBEAUTY”，用来发布该品牌美妆产

品系列。

“香奈儿在用自己的方式来进行数字化扩张”，

周婷对北京商报记者表示，香奈儿此前对价格全球

一体化的调整便是布局电商渠道最有利的举措。公

开资料显示，早于2015年初，面对奢侈品行业整体

经济疲软，香奈儿曾经启动调整营销模式，在中国

市场推行幅度达20%的降价策略。诸多奢侈品牌也

陆续在中国市场实施降价策略，掀起奢侈品“全球

价格趋同”的趋势，以期将代购等非官方渠道的海

外购买行为留在国内，提振中国市场业绩。

同时，业内对于香奈儿在电商领域的“看客”身

份也略有偏颇。据悉，2015年4月，香奈儿与奢侈品

购物网站Net-a-porter进行合作，首次推出在线

销售业务。并于2016年首次尝试微信电子商务，进

一步扩张电商业务。同时，香奈儿是奢侈品牌中最

早使用微信进行广告宣传的品牌。

瞄准流量合作
对于业内对京东有可能曲线合作香奈儿的猜

测，周婷表示，“没有任何可能性”。她认为，京东是

大众型的消费品平台，尽管有奢侈品板块，但完全

形成不了奢侈品领域的影响力。其次，京东平台并

非奢侈品的电商环境，尽管平台流量大，但用户并

非奢侈品的核心消费者，这与香奈儿的定位有所不

同。香奈儿合作Farfetch是看中该平台在奢侈品电商

领域的影响力，通过平台的流量以便做数字化推广

合作。周婷预计，未来3-5年内，香奈儿不会和京东或者

阿里巴巴等大众型电商平台进行合作，但不排除和腾

讯微信端合作。而与微信端的合作主要还是集中于流

量引导以及品牌推广。香奈儿通过微信小程序或微信

广告进行推广，而达到引流量至微信公众账号或官方

网站的目的，将微信视做数字化营销平台。

周婷强调，香奈儿在数字化发展布局上一直是

行业内的先驱引领，有品牌自身清晰的节奏战略和

明确的发展路径以及行动步骤。香奈儿在2015年

调整产品价格，就是为了品牌电商化发展而进行的

全 球 化 价 格 体 系 调 整 ， 之 后 很 快 便 在

Net-a-porter推出在线销售业务。同时，香奈儿近

几年的全球体系化发展布局，均表明了品牌一直在

为电商化发展做准备。预计香奈儿之后会建立自营

电商或者合作定位专属奢侈品的电商平台，以及与

国内专门以高端奢侈品VIP服务为主的平台进行

合作。

同时，周婷提出，香奈儿在选择国内合作电商

平台时，需要寻求与品牌真正属性相匹配的、拥有

优质客户资源的高端奢侈品平台才是关键，更要严

格把控对流量渠道的质量筛选。
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