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摘要:
 

为科学指导Showroom平台和买手店选择设计师品牌,本文先归纳国内外现有品牌评估模

型,结合企业实际情况与设计师品牌特征,通过专家打分法和层次分析法,构建平台选择合作品牌

的客观评价体系并确定各评价指标的权重。该评价体系包含品牌形象、品牌产品、品牌市场表现、
品牌基础能力、品牌发展能力、品牌合作表现和消费者/客户反馈这7个一级指标及31个相关二级

指标。基于该评价体系,对D企业23AW订货季合作的37个In
 

house品牌进行实证研究,验证模

型的准确性并对企业的品牌布局提出建议。研究旨在为Showroom平台与买手店选择合作品牌提

供理论依据,为其他品类品牌评价体系的构建提供方法指导。
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Abstract:
 

To
 

scientifically
 

guide
 

Showroom
 

platforms
 

and
 

buyer’s
 

collection
 

stores
 

in
 

selecting
 

designer
 

brands,
 

this
 

paper
 

summarizes
 

existing
 

domestic
 

and
 

international
 

brand
 

evaluation
 

models.
 

Combined
 

with
 

the
 

actual
 

situation
 

of
 

enterprises
 

and
 

the
 

characteristics
 

of
 

designer
 

brands,
 

an
 

objective
 

evaluation
 

system
 

for
 

platforms
 

to
 

select
 

cooperative
 

brands
 

is
 

constructed,
 

and
 

the
 

weight
 

of
 

each
 

evaluation
 

index
 

is
 

determined
 

using
 

the
 

expert
 

scoring
 

method
 

and
 

analytic
 

hierarchy
 

process
 

(AHP).
 

The
 

evaluation
 

system
 

includes
 

7
 

first-level
 

indicators,including
 

brand
 

image,
 

brand
 

products,
 

brand
 

market
 

performance,
 

brand
 

basic
 

capabilities,
 

brand
 

development
 

capabilities,
 

brand
 

cooperation
 

performance,
 

and
 

consumer/

customer
 

feedback,
 

as
 

well
 

as
 

31
 

related
 

second-level
 

indicators.
 

Based
 

on
  

the
 

evaluation
 

system,
 

an
 

empirical
 

study
 

is
 

conducted
 

on
 

37
 

In-house
 

brands
 

cooperating
 

with
 

enterprise
 

D
 

for
 

the
 

23AW
 

ordering
 

season
 

to
 

verify
 

the
 

accuracy
 

of
 

the
 

model
 

and
 

put
 

forward
 

suggestions
 

for
 

the
 

enterprise’s
 

brand
 

layout.
 

The
 

research
 

aims
 

to
 

provide
 

a
 

theoretical
 

basis
 

for
 

Showroom
 

platforms
 

and
 

buyer’s
 

stores
 

in
 

selecting
 

cooperative
 

brands,
 

and
 

offer
 

methodological
 

guidance
 

for
 

constructing
 

brand
 

evaluation
 

systems
 

in
 

other
 

categories.
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  近年来,“千禧一代”和“Z世代”对服装个性化

需求的增长,推动了我国独立设计师品牌和买手店

的蓬勃发展。在此背景下,展厅平台(Showroom)作
为重要的订货渠道,发挥了关键桥梁作用[1]。需明

确的是,本文提及的设计师品牌是相对于商业品牌

而言的,特指那些坚持原创与独立设计风格,以小众

群体为目标消费群体,旨在满足消费者个性化需求,
且兼具较高设计价值与理念价值的服饰品牌[2]。然

而,随着设计师品牌数量的激增,风格多样的品牌使

得Showroom 及买手店在挑选合作品牌时面临挑

战。当前,多数企业和店铺在品牌选择上过于依赖

主理人和工作人员的主观判断,缺乏全面、详细的数

据支撑以及企业整体的品牌布局规划。因此,构建

一套符合企业实际需求的品牌评价体系显得尤为

迫切。
目前,国内外学者在品牌评价领域已建立了多

种成熟的评估模型,并成功应用于实践。亦有学者

针对不同类型的服装,构建了相应的品牌评价体系,
如新中式服装顾客感知价值评价模型[3]、休闲品牌

评价体系[4]、“国潮”时尚品牌力模型[5]、运动服装品

牌竞争力模型[6]、快时尚品牌竞争力影响因素体

系[7]等。然而,在设计师品牌领域,相关研究尚显不

足,且由于Showroom平台或买手店各自具有独特

的品牌布局与风格定位,现有研究和模型无法很好

地应用于企业的品牌评估。
鉴于此,本文立足于D企业实际情况,在梳理

国内外品牌评价体系相关文献的基础上,结合企业

专家的半结构化访谈,提出适用于Showroom平台

的合作品牌评 价 体 系。该 体 系 运 用 层 次 分 析 法

(AHP)对各项评估指标进行量化,确定各指标的权

重,并通过实证研究对企业合作品牌进行评估。研

究旨在为企业的品牌布局提供针对性建议,同时为

国内Showroom平台和买手店在选择合作品牌时,
提供客观的决策依据和方法指导。

1 相关理论背景

1.1 Showroom概念界定

  Showroom概念起源于欧美时装界,可译为“展
示厅”“陈列室”“样品间”等。从广义上讲,是指借助

一个静态的展示空间来实现商品的陈列与销售[8]。
在时尚领域,Showroom是买手在时装周上挑选商

品、订购时装的主要渠道[9]。它诞生于零售行业和

时装界发生巨大变革的大背景下,作为一种商业经

营组织形式和市场活动方式,充当设计师与买手之

间的中介平台角色,在设计师品牌与消费者之间搭

建起沟通的桥梁[10]。随着贸易环境的变化与新技

术的不断涌现,Showroom的形式和服务也得到了

极大的拓展与丰富。如今,Showroom 已不再局限

于单纯的销售职能,而是演变成一个集新品发布、静
态展示、媒体宣传、互动交流等多种功能于一体的综

合性平台[11]。
然而,Showroom 在我国的发展尚处于起步阶

段,国内对Showroom的研究相对零散。目前,多数

研究集中于对Showroom平台的描述性介绍,如概

念演变、特征分类、国内外发展差异,以及现象性新

闻报道等,此外还有对其推广渠道形式等方面的探

讨[12-14]。经过十余年的积累,这些研究已日趋完备

和饱和,但对于Showroom平台本身的深层次挖掘

与研究仍较匮乏,尤其是从企业商业布局和选品体

系角度进行系统研究的文献更为少见。
1.2 品牌评价体系研究现状

  品牌是一种非常重要的无形资产,它是企业长

期积累下来的财富。通常情况下,相比无品牌的产

品,有品牌加持的产品通常具备更高的价值。对于

中国服装业而言,品牌建设是实现产业转型与企业

升级的核心所在。因此,合理评估品牌价值,构建一

套客观公正的评价体系显得尤为迫切且必要。品牌

评价工作主要涵盖三个阶段:评估指标的选择、指标

权重的确定以及评估体系的构建[15]。
通过广泛查阅并系统梳理国内外大量相关文

献,可将现有的品牌评价体系归纳为下述三种类型:
其一,从财务因素出发,目前被广泛采用的方法包括

成本法、收益法、市价法等;其二,综合考量财务与市

场因素,主要模型有Interbrand品牌评价模型、世界

品牌模型以及中国名牌评估模型等;其三,聚焦于消

费者因素,代表模型有品牌价值十要素模型、基于消

费者的品牌资产(CBBE)模型、忠诚因子模型以及品

牌资产五星模型等[16-17]。值得注意的是,即便是针

对同一企业,若采用不同的评估方法,得出的评价结

果也可能存在显著差异。鉴于此,国内外正致力于

探讨并确立一套契合企业实际情况的评估标准。在

品牌评价体系中,最为核心的是一系列影响因素所

构成的指标集群。这些指标通过要素的分配与组织

的构建,并基于相互之间的内在关系,共同构成整个

评价系统的结构框架[18]。
基于国内外众多学者在品牌评价领域的研究成

果,本文整理汇总出当前广泛应用的品牌评价指标构

成,作为研究的理论参考和模型基础,具体见表1。
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表1 部分知名模型的品牌评价指标

Tab.1 Brand
 

evaluation
 

indicators
 

of
 

some
 

well-known
 

models

学者 评价模型 具体指标要素

Aaker等[19] 品牌十要素模型 品牌知名度、品牌认知度、品牌联想度、品牌忠诚度、市场行为

Keller[20] CBBE模型 品牌知名度、品牌联想、感知质量、品牌忠诚

英特品公司[21] Interbrand评估模型
品牌价值、品牌收益、品牌强度倍数(领导力、稳定力、市场力、国际力、趋势力、
支持力、保护力)

中国名牌公司[22] 中国名牌评价体系 品牌市场拓展力、品牌市场创造力、品牌盈利能力、品牌持续成长力

白琼琼等[23] 服装品牌形象体系 产品形象、店面形象、服务形象、宣传形象、设计师形象

杜沁盈等[24] 线上线下服装品牌
形象评价体系

产品形象、品牌识别形象、企业形象、促销宣传形象、服务形象、网络形象

2 模型构建

2.1 研究方法

2.1.1 层次分析法

  层次分析法是美国运筹学家托马斯·L·萨蒂

(Thomas
 

L.
 

Saaty)提出的一种量化分析方法,用于

求解复杂且模糊的决策问题。该方法将决策问题中

的有关要素分解为目标层、准则层和方案层等不同

层次,构建出一个能够呈现各要素间逻辑关系的分

层结构模型,并以此为基础开展定性与定量研究。
在相关评价体系的研究中,层次分析法的实施流程

包括:构建递阶层级结构、构建比较判断矩阵、单准

则排序和一致性检验,以及总的排序选优[25]。本研

究以Showroom平台合作品牌评价体系构建为目标

层,通过系统梳理相关文献并结合专家访谈,确定准

则层与指标层的具体构成要素。在此基础上,将专

家评分数据转化为判断矩阵,运用层次分析法计算

各指标的权重,再经一致性检验验证,最终形成系统

的品牌评价体系。

2.1.2 半结构化访谈法

  研究中,准则层和指标层构成元素的确定采用

半结构化访谈法。具体而言,是在深入分析前文所

述模型的基础上,拟定好讨论主题大纲,以设计师品

牌评价体系为中心,结合企业实际及对设计师品牌

的认知,初步提炼出适用于Showroom平台的设计

师品牌评估指标。邀请D企业主理人和3位招商业

务专家组成焦点小组,进行半结构化访谈。访谈结

束后,对访谈内容进行逐字转录和标准化文本处理。
随后,根据半结构化访谈结果,对初步提炼的各个评

价指标进行筛选归类,以确保设计师品牌评价指标

筛选的合理性和全面性,使各评价指标能够更精准

地反映不同要素对设计师品牌选择的重要程度。

2.1.3 专家打分法

  确定指标权重及对合作品牌进行评分的过程

中,本文采用专家打分法。具体而言,邀请D企业

主理人、招商业务专家及高层管理人员参与打分工

作。打分环节运用成对比较法,并采用
 

1~9
 

分的对

比标度进行量化评分。专家们依据各项指标的重要

程度,对各个层次的指标进行两两对比,从而得到两

个指标之间相对重要性的具体分值,为后续层次分

析法构建判断矩阵提供数据支持[24]。在体系实证

阶段,对于合作品牌各个指标的评分,设定0~10
 

分

的打分区间。最终,根据预先确定的各指标权重对

评分数据进行处理,进而计算出合作品牌的综合

总分。

2.2 评价指标提取

  研究以文献[22]的4个指标为基础,结合其他

文献的品牌评价模型[19-24]、设计师品牌的特点及

Showroom企业的实际需求展开分析。具体而言,
将品牌市场创造力分为品牌形象和品牌产品2个指

标;将品牌持续成长力分为品牌基础能力、品牌发展

能力、消费者/客户反馈3个指标;市场拓展力聚焦

于品牌在市场中的实际表现,即品牌市场表现;盈利

能力着重体现品牌在合作过程中的效益,即品牌合

作表现。基于上述分析,共构建起7个一级指标。
之后,根据企业专家访谈结果,对提炼出的一级指标

进行细分,将选择合作品牌的各个影响因素筛选归

类,最 终 总 结 出 31 个 二 级 指 标,从 而 构 建 出

Showroom平台合作设计师品牌的系统评价体系。
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2.2.1 品牌形象

  随着服饰行业的全球化发展,服饰品牌形象已

不再局限于某个公司的视觉形象体系,它还包括店

铺形象、宣传形象、网络形象甚至是消费者形象

等[26],挑选具有良好品牌形象的设计师品牌,有助

于塑造Showroom平台在业界的良好形象,因此品

牌形象的衡量与评估十分重要。品牌形象指标下的

二级指标包括媒体形象、知名度、设计师背景、终端

商店形象等。

2.2.2 品牌产品

  设计师品牌往往表现出前卫大胆的设计风格,
其主要消费群体通常会从多个角度深入考察和评估

独立设 计 师 品 牌 的 产 品,而 产 品 因 素 直 接 影 响

Showroom平台与品牌合作后的深度销售情况。品

牌产品指标下的二级指标主要包括产品风格、产品

设计和款式、产品价格、产品质量、产品版型及产品

生命周期。

2.2.3 品牌基础能力

  当前市场上的设计师品牌如雨后春笋般不断涌

现,若仅凭一腔热情生存,缺乏持续产出所需的基础

能 力,则 品 牌 很 难 取 得 长 久 发 展。基 于 此,

Showroom在进行品牌选择时,有必要衡量和评价

品牌是否具有一定的基础能力。品牌基础能力具体

包括公司规模、投资背景、财务指标、供应链能力和

设计师能力。

2.2.4 品牌发展能力

  由于品牌竞争激烈且同质化严重,许多设计师

品牌都只是昙花一现,但对于Showroom而言,长久

稳定的品牌发展能力更有助于提升效益,因此,品牌

发展能力也应纳入考量范畴。品牌发展能力具体包

括国际化经营能力、品牌稳定性、品牌可持续发展能

力、团队运营水平能力。

2.2.5 品牌市场表现

  设计师品牌要取得成功,不能仅仅依靠设计理

念,商业化能力和市场表现才是支持其不断成长的

基本源泉,市场表现是衡量品牌是否成功的基础方

法。品牌市场表现指标具体包括市场规模、品牌销

售表现、营销活跃度、合作买手店数量、品牌直销店

数量和各销售渠道价格管控。

2.2.6 品牌合作表现

  Showroom平台与独立设计师品牌之间表现为

互惠互利的伙伴关系,建立在合约基础上的品牌合

作情况,影响双方的长期关系及未来发展。品牌合

作表现的二级评估指标包括忠诚度、销售配合度、售
后服务及利润佣金分配等。

2.2.7 消费者/客户反馈

  运用广泛且较科学的评价体系通常还会考虑消

费者因素。因此,对于Showroom平台选择合作品

牌,消费者或买手客户的反馈也是评价体系中必不

可少的因素。消费者/客户反馈指标下的二级评价

指标主要包括消费者/买手客户评价和买手客户

需求。

2.3 评价体系构建

2.3.1 构建递阶层次结构

  前文确定的7个一级指标及其下设相关的

31个二级指标,共同构成Showroom平台合作品牌

评价体系的递阶层次结构,如图1所示。其中:A为

目标层,指标B1~B7 为准则层;指标C11~C72 为指

标层。

2.3.2 构建比较判断矩阵

  在构建递阶层次结构后,将指标评分表分发给

D企业的多位专家,请他们评定各个指标的重要性。
基于各专家的评估结果,得出每位专家对递阶层次

结构中各个层级指标的比较判断矩阵。按照层次分

析法的需求,在SPSSAU软件上对上述比较判断矩

阵进行一致性检验,准则层指标权重与一致性检验

结果如表2。利用最大特征值λmax 可计算一致性指

标CI=(λmax-n)/(n-1),通过对照已有的平均随

机一致性指标表可得平均随机一致性指标RI,从而

计算一致性比率CR=CI/RI。 通常情况下CR 值越

小,说明判断矩阵的一致性越好,若CR 小于0.1,则
认为一致性可以接受。

计算结果显示,准则层和指标层所有判断矩阵

的CR 值均小于0.1,即通过一致性检验,可以进行

后续的数据处理。

2.3.3 数据分析及判断

  通过一致性检验后,综合各专家的意见,对专家

各自打分所得到的判断矩阵进行归一化处理,即用

每位专家的判断矩阵的数值的平均值来获得最后的

标准化 判 断 矩 阵,进 行 后 续 的 权 重 计 算,得 到

Showroom合作设计师品牌评价体系各指标权重如

表3所示。
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图1 Showroom合作品牌评价体系的递阶层次结构
Fig.1 Hierarchical

 

structure
 

of
 

Showroom
 

collaborative
 

brand
 

evaluation
 

system

表2 准则层指标权重与一致性

Tab.2 Weights
 

and
 

consistency
 

of
 

criteria
 

layer
 

indicators

准则层 特征向量 权重/% λmax CI CR

品牌形象 0.319 4.560
品牌产品 1.743 24.900

品牌基础能力 0.345 4.931
品牌发展能力 0.683 9.763 7.2570.0430.031
品牌市场表现 1.072 15.309
品牌合作表现 1.091 15.588

客户/消费者反馈 1.746 24.949

  通过层次分析法和专家打分法确定了各准则层

因素对于目标层的影响权重以及最终合成的权重。

Showroom合作设计师品牌的最终评价分数计算

式为

X =(X1,X2,…,X31) (1)

Y=(0.71X1+1.77X2+…+16.63X31)(2)
式中:X 为各指标得分;Y 为该品牌的评价

分数。

3 实证研究

3.1 D企业发展现状

  本研究基于的D企业进行实证研究。该企业

成立于2014年,是中国时尚Showroom领域的早期

探索者与行业先行者,同时也是上海时装周官方平

台,每年会举行4场大型订货会,为国内时尚买手寻

找并展示众多有个性、有设计感、有市场前景的国内

外设计师品牌,其中每季有2/3的In
 

house品牌和

1/3的Trade
 

show品牌。其中,In
 

house品牌指代

理形式的合作品牌,即品牌与企业签订B2B批发代

理合作模式,企业则为品牌提供相关的客户邀约、现
场销售、接单、售后等服务,并收取一定比例的销售

佣金;Trade
 

show意为品牌参展,即设计师的品牌

可以自主参展,而Showroom平台只需为品牌提供

与展览有关的场地租赁,并不涉及到销售,更多的是

展会形式。
根据访谈得知D企业每年都会与超过200个设

计师品牌合作,平均每季度都会有60~70个品牌参

展。由于D企业在业内的声誉和知名度要超过许

多设计师品牌,因此大部分设计师品牌会主动寻求

合作。此外,D企业也会主动邀约一些知名度较高

或合作过的优秀品牌参展,因此,在每季度订货会

前,招商人员会面临集中且大量的品牌选择工作,这
也是本研究的实践背景和Showroom平台亟需一个

较完善的品牌评价体系的原因。

3.2 D企业合作品牌情况

  在23AW 订货季,D企业一共与59个品牌合

作,其中22个为Trade
 

show品牌,37个为In
 

house
品牌,该占比与往年的合作情况基本一致。在深度

合作的设计师品牌中,新旧合作品牌的占比约为

3∶5,说明在Showroom平台中,独立设计师品牌的

更替现象普遍,企业利用品牌评价系统定量地分析

合作品牌的状况,有助于明确和维系与优秀设计师

品牌的长期合作关系。
针对D企业在选择品牌合作时过多地依赖主
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   表3 Showroom合作品牌评价体系各指标权重

Tab.3 Weights
 

of
 

various
 

indicators
 

in
 

the
 

evaluation
 

system
 

of
 

Showroom
 

cooperative
 

brands
目标层   准则层 权重/%    指标层 权重/%

Showroom
合作设计师
品牌评价A

品牌形象B1

品牌产品B2

品牌基础能力B3

品牌发展能力B4

品牌市场表现B5

品牌合作表现B6

消费者/客户反馈B7

4.56

24.90

4.93

9.77

15.31

15.58

24.95

媒体形象C11 0.71
知名度C12 1.77
设计师背景C13 0.41
终端店铺形象C14 1.67

产品风格C21 1.57
产品设计和款式C22 6.39
产品价格C23 4.86
产品质量C24 6.40
产品版型C25 4.31
产品生命周期C26 1.38

公司规模C31 0.30
投资背景C32 0.39
财务指标C33 0.57
供应链能力C34 1.57
设计师能力C35 2.10

国际化经营能力C41 0.94
品牌稳定性C42 1.69
可持续发展能力C43 2.04
团队运营水平能力C44 5.10

市场规模C51 0.78
品牌销售表现C52 2.77
营销活跃度C53 4.80
合作买手店数量C54 2.68
品牌直销店数量C55 1.68
各渠道价格管控C56 2.60

忠诚度C61 2.87
销售配合度C62 4.27
售后服务C63 4.22
利润佣金分配C64 4.22

消费者/客户评价C71 8.32
买手客户需求C72 16.63

观判断与决策,缺乏对现有品牌布局的考虑与相应

顾客需求数据的支撑这一问题,本研究构建基于企

业的Showroom合作设计师品牌评价体系。为验

证评价体系的合理性及数据收集评分的可行性,研
究以D企业23AW订货季上通过代理形式合作的

37个In
 

house设计师品牌为实证研究对象,由 D
企业的业务专家按照该评价体系的评价方法对各

品牌进行评分,再将评价结果与实际销售情况及专

家评估结果进行比对,验证评价模型的准确性。此

外,以评分为基础,分析D企业现有的品牌布局,

为今后调整品牌布局、选择合作品牌提供数据基础

和支撑。

3.3 Showroom评价体系应用

3.3.1 D企业合作品牌评分情况

  基于前文确立的Showroom平台合作设计师品

牌评价体系,将品牌评价表分发给D企业的招商人

员及高层管理者,每个指标的打分区间为0~10分。
经过为期4

 

d的深入考量,相关专家分别确定了各

品牌的最终评分情况。对采集的评分数据进行均值

处理,然后按照层次分析法所确定的各个指标的权
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重,计算每个品牌各指标的得分值及总分,对37个

品牌的得分情况进行汇总。数据显示,37个品牌的

得分范围为4.37~7.12分,其中,得分超过7分的

品牌 有3个,6.5~7.0分 的 品 牌 有6个,6.0~
6.5分的品牌有6个,5.5~6.0分的品牌有9个,

5.0~5.5分的品牌有10个,4.5~5.0分的品牌有

3个。将该结果与D企业23AW订货季的销售情况

进行比较,并与企业招商专家确认,发现该结果与销

售排名和企业想要合作的顺位基本符合,说明评价

体系和评分结果符合实际情况,数据是有效且合理

的,后续企业在选择合作品牌时,可以将评价体系得

分作为理论参考。
基于上述数据结果与分布,按分数将品牌分为

3个梯队:7分以上为将继续深度合作的品牌;6~
7分为将着重发展合作的品牌;6分以下为存在一

些问题,需 考 虑 是 否 保 持 合 作 的 品 牌。D 企 业

23AW季合作品牌布局如图2所示。59个合作品

牌中,有22个 Trade
 

show 品 牌,占 总 品 牌 数 的

37.3%,由于D企业与这些品牌的合作模式为仅

提供场地租赁,对企业的实际合作价值和经济收益

与In
 

house品牌相比也较低,因此未给出详细评分

且将其置于企业品牌布局的底部。37个In
 

house
品牌中,得分低于6分的有22个,占37.3%,6~
7分的有12个,占20.3%,7分以上的品牌3个,
占5.1%。根据企业23AW季的销售数据,得分排

在 前 15 的 品 牌 的 销 售 业 绩 占 销 售 总 额 的

79.07%,即有25.9%的合作品牌是可以优先发展

并维持合作的,这一比例十分接近公司的品牌布局

目标,符合“二八法则”,即通过20%的重点品牌获

取80%的利润。

图2 D企业23AW 季合作品牌布局
Fig.2 The

 

cooperation
 

brand
 

layout
 

for
 

enterprise
 

D
 

in
 

23AW

3.3.2 评价体系应用结果分析

3.3.2.1 第一梯队分析

  得分超过7分的合作品牌仅3个,从国籍以及

合作期限来看,其都是来自欧洲、美国等成熟市场的

外资品牌,与企业合作时间超过一年,是公司高端成

熟的代表品牌。其中:2个为服装品牌JASON
 

WU
和ESAÚ

 

YORI,其销量分别占D企业总销售额的

16.4%和13.7%;1个为箱包品牌GB
 

DAVID,其销

量相对较低,为4.7%,但其是配饰品牌中销售情况

最好的。这表明,目前商业表现较好的仍然是国外

发展相对成熟的设计师品牌,他们拥有着较好的口

碑和质量保障。总体而言,第一梯队的合作品牌总

数较少,企业仍需拓展市场上的优秀品牌,探索合作

的可能性。

3.3.2.2 第二梯队分析

  6~7分的品牌主要为来自中国的独立设计师

品牌,占总品牌数的20.3%,除了1个新签约的品

牌外,其他都是D企业已合作过数季的品牌,且大

多数都具有一定商业潜力和市场前景,其中包括

4个中国十佳时装设计师品牌。从中可以看出,

D企业将发展重心放在国内的设计师品牌上,这也

符合企业希望培育发展优秀本土设计师品牌,支持

其成长和商业化的价值观。
3.3.2.3 第三梯队分析

  6分及以下22个品牌在23AW 季的销量仅占

总体的20.9%,其中国外和国内品牌各占1/2,新老

品牌的占比为3∶2,且这一季的新合作品牌囊括在

第三梯队内,这说明新签约的品牌整体还存在明显

短板,主要原因是这些品牌大多新成立不久,缺少足

够的宣传营销,知名度较低。D企业与品牌的合作

时间往往在2个季度及以上,与新兴品牌合作的目

的是培育新晋品牌,支持设计师品牌的可持续发展,
为中国本土设计师提供成长空间,借助企业本身的

平台力量为其进行宣传和推广,进而为世界级中国
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设计师品牌的培育奠定基础。而对于得分低于6分

的老品牌,其持续发展能力呈现下滑态势,可能是在

产品设计或风格企划等方面遭遇瓶颈。针对此情

况,D企业可以根据具体问题为老品牌提供针对性

建议。同时,还需综合考量,评估未来是否继续与这

些老品牌保持合作关系。

3.3.2.4 整体数据分析

  从得分情况来看,高分品牌之所以能在竞争中

脱颖而出、拉开差距,关键在于“品牌产品”与“消费

者/客户反馈”这两个一级指标均表现优异。国外品

牌在产品设计和品质方面往往具备独特优势,其设

计风格与品质标准不仅契合国内买手店的选品要

求,也精准满足国内消费者的审美偏好与实际需求。
这一点,正是国内设计师品牌需要重点学习与改进

的关键所在。这也启示
 

D
 

企业在选择合作品牌时,
应更多地关注市场、消费者反馈以及产品本身情况

这两方面。对于设计师品牌而言,则需将重心回归

服装产品本身,尤其要强化对设计风格的表达与服

装质量的把控。同时,还需密切关注消费者意愿与

市场导向,将其深度融入产品设计与品牌理念之中。
唯有如此,才能提升品牌的商业化能力,实现稳定且

长远的发展。
进一步分析当前得分情况与品牌布局不难发

现,现有品牌分布形态与企业计划构建的金字塔结

构品牌布局还存在一定差距。具体表现在处于布局

中间层级的品牌数量相对较多,而具备强大竞争力

和行业引领作用的精尖品牌较为匮乏。因此,企业

在后续招商过程中,需根据实际情况进行适当调整,
优化品牌布局结构。

4 结论

  本研究立足于已有模型,结合D企业内部需求

及设计师品牌的特征,利用专家打分法和层次分析

法构建了Showroom平台合作设计师品牌的评价体

系。该体系依据权重排序,确定了7个评价指标,分
别为品牌产品、品牌合作表现、品牌市场表现、品牌

发展能力、品牌基础能力、品牌形象及消费者/客户

反馈。这 一 评 价 体 系 能 够 更 准 确 客 观 地 帮 助

Showroom平台选择合作品牌。本研究成果可填补

设计师品牌与
 

Showroom
 

领域相关研究的空白,拓
宽该领域的研究视野,丰富品牌评价体系相关理论,
为更科学地指导设计师品牌发展提供理论基础,为

Showroom及买手店客观选择合作品牌提供方法

指导。
为验证该评价体系的实用性与可靠性,本文运

用其对D企业23AW订货季的37个In
 

house品牌

开展了实证研究。研究结果表明,品牌得分情况与

销售能力基本吻合,证明了该体系的可靠性。基于

此,明确了企业下一步的调整方向,即遵循“二八法

则”,将排名前
 

20%的合作品牌确立为
 

Showroom
 

的主推品牌,并将
 

80%的人力、物力与财力资源集

中投入其中,以持续深化与这些品牌的合作。此外,
在后续季度选择合作品牌时,可充分运用该评价体

系,获取更具客观性与说服力的数据,为合作决策提

供依据。从权重排名来看,挑选合作品牌时需着重

关注品牌产品的实际情况,以及是否契合企业买手

资源所青睐的风格,同时充分考虑消费者反馈。
然而,受时间和条件等因素限制,本研究在样本

选取方面存在一定局限性,所依据的企业以及所选

品牌的数量和代表性均有待进一步提升。并且,在
进行设计师品牌评价体系的设计过程中,由于缺乏

针对该领域定量研究的相关文献参考,本研究列举

的
 

31
 

项指标未必全面,测量项目仍有待进一步优化

完善,以增强其科学性与严谨性。总体而言,本研究

聚焦特定
 

Showroom
 

平台开展探索性研究,结论暂

不适用于所有设计师品牌,更侧重实践应用价值,但
可以参考模型搭建方法。
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全程可控,提升行业管理效率和水平;三是加快完善

配套规范体系,建立细分行业标准,统一测试方法,
规范清洗服务,推动行业规范化发展;四是注重

 

“以
人为本”

 

的设计理念,将服装与企业人文理念相结

合,实现文化与工业设计的融合,满足现代人对产品

精神层面的追求,同时运用科技设计为产品赋能,利
用色彩及线条从情感层面提升产品的使用体验。
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