
【案例 13-1】
 

优衣库:
 

数字化转型进行时

最近几年,
 

全球服装时尚巨头的日子不太好过。 在电商的冲击下,
 

GAP、
 

ZARA、
 

H&M
等众多品牌都曾业绩低迷,

 

不得不通过收缩海外市场、
 

减少库存、
 

关店和裁员来平衡利润

收入。 在众多品牌中,
 

优衣库则是一个特例。 优衣库母公司迅销集团 2018 财年财报显示,
 

收益同比增长 4%;
 

净利润为 1548 亿日元,
 

连续两个财年创历史新高。 其中,
 

中国市场占

比 25%,
 

成为优衣库全球第二大市场。 截至 2018 年 12 月,
 

优衣库在中国的店铺超过 660
家,

 

遍布中国 150 多个城市。
近年来,

 

迅销集团大力推动“有明计划”,
 

这一计划的核心就是配合数字化及互联网时

代,
 

变革未来服装零售的消费模式,
 

根据消费者在互联网时代的洞察,
 

更快捷、
 

更聪明、
 

更

好地去满足顾客。 为此,
 

迅销集团还在仓储、
 

物流、
 

AR 技术、
 

无人、
 

自动化等领域进行了

积极的探索。 2018 年 11 月,
 

优衣库推出了“掌上旗舰店一键随心购”,
 

用户可以从官网、
 

官方 App、
 

微信小程序和线下扫码购进入。 随着电商线上流量越来越贵,
 

企业纷纷开始寻

找新的渠道。 以微信为代表的社交电商成为新的流量来源。 优衣库在中国市场的良好表

现离不开微信的精准营销。
(1)微信将优衣库的精准定位效果最大化提升。 利用微信定位寻找功能,

 

在一定范围

内,
 

通过查看个性签名的方式来筛选符合公司营销需求的人群,
 

并提供给这类群体感兴趣

的产品以刺激其购买欲望,
 

促成购物。
(2)微信可以最大化激发顾客购买欲望。 通过绑定微信的优衣库公众平台,

 

顾客可以

在任何时间、
 

任何地点完成“购买”这一动作。
(3)微信可以形成忠实的客户群体。 优衣库微信公众平台是一个长期建立并可以全方

位展示企业与品牌文化的平台,
 

可以伴随分享与推广传播渠道积累人气。
资料来源:

 

《优衣库:
 

一切以顾客体验为中心数据和技术都要服务于人》,
 

哈佛商业评

论网,
 

2019 年 1 月 25 日,
 

内容有改动。
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