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Information�业界动态

为提高抗风险能力，不少时尚品牌开始丰富品牌
组合以借势突围。 收购Versace后，Michael�Kors母
公司立刻更名Capri集团， 这一收购操作与Coach当
年不谋而合，均在完成3个品牌集合后更名，以表明正
式向多品牌集团转型。 直接对标Coach母公司
Tapestry集团， 从品牌到渠道， 从业务线到中国战
略，两大轻奢集团的对标战已经愈演愈烈。在要客研
究院院长周婷看来，多元化并非明智之举，集中强化
主体品牌更重要。

定位重塑
为寻求市场竞争优势，轻奢集团之间的拉锯战从

未停歇。MichaelKors母公司于近日正式更名为

Capri集团，但值得关注的是，该集团更名的前提也是

在收购完成后，且集团旗下拥有3个品牌。显然，Capri

集团的战略走向与竞争对手Tapestry集团如出一辙，

且前者曾一度被传闻有效仿后者之意。2017年，在

Coach母公司抢先收购Katespade之后，作为

MichaelKors集团的前身，Capri以13.5亿美元的价

格收购了英国奢侈鞋履品牌JimmyChoo，时隔一年，

该集团再次以18.3亿欧元的价格收购意大利奢侈品牌

Versace。不难看出，该集团收购对象的选择，意在提

升集团定位。MichaelKors集团中国公司也曾向北京

商报记者提到，收购完成后，公司将定位奢侈品集团，

并预计将收入提升33%至80亿美元。

显然，Coach母公司Tapestry集团多品牌的野心

早已显露。目前，该集团旗下核心品牌Coach，正处于

年轻化转型；2015年，该集团以5.3亿美元收购当时美

国第一夫人最爱的鞋履品牌StuartWeitzman；2017

年，再次以24亿美元收购了年轻线品牌KateSpade。随

后，该集团正式声明由Coach.Inc.更名为Tapestry.

Inc.。周婷认为，从两者的收购之路和发展来看，Capri

在有意识地高端化，提升品牌档次；而Tapestry在努力

增强轻奢领域的相对优势。

此外，更名一事对于集团而言是新的开始，但对于

消费者而言，新名字认知度不高，也不方便记忆。

各有千秋
同为轻奢品牌起家的两大集团之间的业务拉锯

战几乎从未停止过。目前，标榜年轻化的Capri相继拿

下Versace和JimmyChoo后，开始高端化之路。而

Tapestry却有意年轻化转型，从设计到营销，不断深

化奢侈品牌优势。

北京商报记者发现，Tapestry集团业务线为两大

包袋品牌和一个鞋履品牌，其中核心品牌Coach处于

年轻化转型，而主打年轻活泼的KateSpade也难掩锋

芒。Capri集团则是一个核心包袋品牌与两大鞋履品

牌。且两大集团目前仍保留原有品牌设计师。在渠道

上，Capri集团近一年来主攻新媒体营销，包括微博、

微信以及抖音等线上流量平台。

周婷认为，两大集团在渠道优势上半斤八两，且

奥莱对双方都很重要。在产品质量和产品设计上，

Tapestry有明显优势；通过并购显然Capri在企图和

Tapestry错位竞争；且中国对双方都是重要市场，

Tapestry在中国市场的营销上更具优势。但她强调，

目前两个集团的多元化都不是明智之举，集中预算进

一步强化壮大主体品牌，围绕一个品牌做产品多元

化，成功的可能性更大。同时，多元化也并不是对每一

个集团都有效，不同的奢侈品集团，供应商资源、设计

师资源、宣传资源、渠道资源等，都有自己的优势点和

侧重点，有些可以利用品牌组合进一步发挥优势和价

值，但并不尽然。最有效的多元化是基于某一个客户

群体优势，基于少数品牌的产品多元化，成功机会会

更大，而不是品牌多元化，客户对品牌的关注度逐步

降低，多品牌将越来越不代表多销量多客户。

多元化破碎
值得关注的是，两大轻奢集团先后实施集团化并

更名后都曾出现业绩低于预期甚至下滑的迹象。而

Tapestry集团首席执行官VictorLuis曾强调，集团

以Coach独大的局面已经改变，成为拥有三个独立品

牌的综合性轻奢集团。周婷告诉北京商报记者，更名

后势必会影响辨识度，老客户离去甚至业绩会下滑，

基于新品牌传播和客户获得需要时间；但改后也可能

立刻变好，比如借助强势品牌的品牌宣传资源或渠道

资源等，但此类情况并不多见。轻奢集团相约集团化，

无疑是欲复制单一品牌的成功，增加和奢侈品集团的

正面竞争能力，特别是硬奢领域竞争能力，将现有渠

道和客户资源价值最大化，并试图“给资本市场讲故

事，缓解或转移现有压力和矛盾”。

周婷预计，未来轻奢和大众消费品的产品质量差

距以及价格差距会越来越小，轻奢会进一步大众化为

人人可消费的高性价比消费品，而不是奢侈品。此外，

所有轻奢品牌在关店的同时将大范围加强线上营销，

预计线上营销投入会大范围增加，个别品牌同比预算

会翻倍甚至更多，而奥莱仍然是轻奢品牌最重要渠

道，并仍将保持销量增长。北京商报记者 王晓然 魏茹

MK完成多品牌布局 参战集团化竞争

借助科技体验 华润五彩城打造智能交融式购物中心
黑科技、大数据……这些当下热词，无一不在北

京华润五彩城中得到体现，这也成为了五彩城精准识

别客群，并向智能化、年轻化定位转变的有力保障。近

日，北京商报记者走访华润五彩城发现，该项目成立

零售大数据创新实验室、联手百度、滴滴、蓝标等外部

大数据资源。华润置地北京五彩城副总经理王明阳表

示，虽然华润五彩城位于北京五环外，辐射范围具有

区域性，但根据近一年的数据显示，五彩城的客群越

来越年轻化，智能化消费场景能够更加精准地锁定年

轻客群。

年轻元素增加
近日华润五彩城开展双节年底促销活动，并引入

小米Play挑战吉尼斯世界纪录活动，在2018年12月22

日和23日两天零售额分别达到了2400万元和2700万

元。北京商报记者在现场看到，前来观看的消费者多为

年轻家庭客群以及年轻消费者，连带消费刺激了餐饮、

化妆品门店客流增加。同样，前不久华润五彩城利用

“双11”节点，联手天猫针对化妆品业态展开合作，打造

“双11美妆节”线下快闪店。五彩城表示，在活动期间利

用“黑科技”、“网红”等概念，可以吸引周边年轻客群。

活动打造之余，华润五彩城还成立零售大数据创

新实验室，探索数据化经营落地。其中该项目联手百

度、滴滴、蓝标等外部大数据资源，旨在结合购物中心

的实际运营，通过数据分析与业务深度结合，从而实

现资源的优化配置，提升消费者体验。王明阳表示，很

多商场都在打造“智慧MALL”，但如何能够让引入的

科技设备真正产生数据分析作用，是商场首要考虑的

问题。正如五彩城打造了“积分ETC”功能，后台数据

显示，在收费车辆中已有60%的用户绑定并使用该功

能，结合数据可以对此类消费者精准营销，这对五彩

城在运营过程中具有十分重要的参考价值。

此外，在兼顾和筛选高消费家庭客群的基础上，

品牌调整更关注于年轻客群的需求，品牌引入也趋向

年轻化。五彩城相关人员介绍，今年五彩城在东区B1

层引入小米有品全国首家旗舰店、Dyson、博朗等品牌。

同时将KTV切分引入海底捞，KTV大厅改造升级，促

成KTV与海底捞一起形成商场24小时经营区。据悉，

该区域改造后，整体坪效提升603%。此外，儿童主题

区域在一期基础上继续打造儿童主题区二期，引入儿

童游乐品牌meland，打通儿童消费场内循环，集合优

质儿童运动服饰品牌Adidaskids、Nikekids、FILA

kids等。王明阳表示，在2019年，华润五彩城还会将西

区调整为面向时尚年轻客群及高品质家庭客群的具

有lifestyle元素的时尚、动感、品质生活主题的商业场

所。东区将会调整59家店铺，占21%，轻奢、化妆品、时

尚配饰加大比重。

打造数据闭环
商业地产市场的投资增速逐渐放缓，因此导致近

两年新增项目减少，消费者更加关注现有项目的调改

效果。通过2018年五彩城品牌调整，该项目在短时间

内增加大量的年轻客群。这离不开五彩城在2018年内

开展推广活动70场、租户品牌活动6场、促销活动12

场、会员VIPDAY11场、会员沙龙106场的举办。

虽然五彩城的主力客群越来越年轻，但从消费潜

力、消费客单价来看，美妆、休闲餐饮等品类消费占比

上升，同时，五彩城发现，商场中的年轻客群比重越来

越大，此类消费客群成为五彩城主力。通过把握此类

客群的消费喜好，经营此类客群的消费需求，将五彩

城从餐饮儿童驱动型的购物中心转变为时尚、品质，

面向“时尚中产家庭”的综合性、体验型购物中心，从

而拉动销售额。五彩城数据显示，通过活动打造和科

技的引入，商场在2018年零售额实现18.5亿元，同比

增长8%；客流达1656万，同比增长5%；同时，车流达

179万，同比增长5%。

王明阳表示，不论是商场活动举办的频次数据，

还是客流分析数据等，这都离不开五彩城从早期就与

百度、移动等第三方数据公司合作。通过数据发现，五

彩城从最初的家庭客群逐渐演变为以年轻人消费为

主。为了更清楚地看到客群变化，五彩城联合不同公

司的大数据发现，“90后”的消费者占比为18%，“95

后”消费者为17%，40岁以下的客群占比在70%左右，

这些都代表了年轻消费者才是五彩城的主力客群。利

用大数据，五彩城可以实现从宣发到触达，再到消费

的全面数据闭环。

数字化激发活力
数字化应用能力已是商业运营的核心。商业地产

运营将逐步进入以数字化为中心的发展阶段，通过数

据存留，可以为项目和运营者提供更加精细的分析以

及精准决策的参考。业内人士指出，传统商场运营只

会通过消费者的抽样调查和揣测去组合业态以及场

景，不一定会产生精确的分析，而数字化的方式运用

之后，是可以实现根据消费者的偏好重新组合商品场

景，达到根据消费者需求变化而变化的要求。

王明阳也表示，此次五彩城的调改重心也是围绕

数字化和互联网应用，这样才能够打通消费者在商场

内部的每一个数据和行为。当这些行为和消费记录被

留存和打通之后，消费者可以获取好的体验感，商场

也能实现数据化运营。

此外，王明阳认为，除了数据的采集和技术的感

知，最重要的是利用这些智能技术为消费者提供好的

体验服务。尤其现在消费主力渐渐演变为“95后”、“00

后”的消费者，此类消费者不愿意花更多的时间在于找

店铺、找车位和找商品的无效购物体验上，他们更愿意

接受让购物变得更方便、精准的技术使用上，同时，购

物中心的未来是一个智能交融式的场所，能够为消费

者提供互动与沉浸式的体验，而不是简单的购物。


