
从店铺到店面
Shamin Vogel / Jana Melkumova-Reynolds

时装零售商正在远离经典的批发模式，与品牌共同探索新的合作方式。

在最近的一次演讲中，Liganova零售咨询服务公司董事总经理Dr. Marc Schumacher提出，店铺需要重新考虑他们以提前订货和严重依赖上季销售数据的商业模式，致力转型为“交际点”或产品展厅，作为品牌与消费者碰面的社交地，而不是单纯的业务交易所。部分零售商已经开始接受这种方式，通过减少采购量及试验不同的贸易条款，重整他们与合伙人跟客户的关系。 

在伦敦市中心拥有两处分店的独立零售商Wolf & Badger，称自己的惯用伎俩为“服务型零售”：品牌每月为他们摆在商场销售的系列支付一定费用（其实就是租金），并缴纳适量销售佣金。Wolf & Badger则承担所有客服与物流。此外，品牌可以在商场举办独立展示会、新闻发布会、甚至批发订货会，约其他店的买家过来。商场合伙创办人Henry Graham认为，比起传统批发销售手法，这对于设计师而言是一个更占优势的商业模式，因为他们能在此模式获得更高利润，并直接跟消费者接触。反过来，商场也因为有了“租金”而能够充分发挥每一平方米空间的作用，并且不用再承担库存风险。

柏林概念时尚店LNFA也提炼了类似的思维方式，结合零售与交际，提供商业旺地网下平台（Bikini Berlin综合大楼），顾问、公关、沟通与品牌营销一站式服务。尽管主业仍是服装，LNFA也是设计、艺术、创意产业的枢纽，为消费者和媒体举办店内宣传活动。当然，商场会对参加这些活动的品牌收取一定量的费用，也要对所售产品计算佣金。

店中店跟特许经营并不是新主意，但这种模式直到最近还只是局限于百货商场、大型珠宝、美容产品及服装品牌。然而，鉴于越来越多零售商开始限制自有采购量，转而把店铺空间租出去，现在的独立牌子也跟上了节奏。位于首尔东大门综合市场中心的Doota百货，占地八层楼高，拥有540家店中店，主要以稳重成熟的韩国与国际设计师品牌为主。有的品牌在这里有自己的“角落”，卖自己的系列。商场每年两千万客流量，其中包括三百万外国游客。如此可观的景象，加上能够跟终端消费者取得直接联系，对于品牌合作而言，Doota无疑是一个非常有吸引力的购物站。 

同时，电商也在发掘新领地，越来越支持“市集”（Marketplace）版块。品牌或甚至是其他零售店，在这里不但可以从访问客流中获益，而且还拥有自己的网上平台。电商不为该版块购买任何商品，却从商品交易提取佣金。对于某些人来说，这是进一步下批量订单前对新品牌的测试；有的则认为这种方法该配合传统批发模式，一起发展。来自巴黎的网络零售商Menlook，其CEO说：“我们通常会提前订购主要品牌之一Lacoste的大货系列。不过，如果我们希望热推一件极具季度色彩的独特单品，比如说，一件只会在四月到十月销售的鲜橙色polo衫，我们就会把它放到‘市集’上。” 

[bookmark: _GoBack]总而言之，这种趋势不是批发业的完结，它证明了结合留存好地段的商铺（或聘请顶尖搜索引擎管理专家维持高点击率网店），是有可能缓解风险的。现在正是创新改革的时候，让我们互相学习吧。
 

