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要!随着时尚产品同质化现象日益严重#单一时尚品牌已经不足以满足多元化的消费需求#时尚品牌跨界

合作应运而生(文章从时尚跨界合作领域个案入手研究#总结紧密型'互补型'横向交集型跨界合作三大基本模式#

进而探讨时尚品牌跨界合作的实现策略#为时尚品牌增强立体感和纵深感提供建议(

关键词!时尚品牌$跨界合作$紧密型$互补型$横向交集型

中图分类号!

AD#!?#

!!!

文献标志码!

I

!!

(跨界合作)是不同领域的合作%基于文化&地

域&专业分工的不同而展现出的一种复杂的跨越状

态%其跨界合作后产生的新组合或混合产物往往具

有新颖别致的审美元素%引起更多共鸣'近年来%不

同领域品牌通过跨界合作来拉动消费市场屡试不

爽%跨界成为产业界&营销界&时尚界&艺术界&设计

界备受关注的热点话题*

#

+

'

目前%在跨界合作的各个领域里时尚品牌取得

了不俗的成就%有不少成功案例可供理论研究'但

在理性消费视角下研究时尚品牌跨界合作策略尚少

有人问津%本文试图从时尚跨界合作个案入手研究

跨界合作三大基本模式!紧密型&互补型&横向交集

型%探讨时尚品牌跨界合作的实现策略'

一%紧密型跨界合作

随着时尚产品同质化现象日益严重%单一时尚

品牌如果不做出改变%很难满足多元化的消费需求%

时尚界出现了设计师品牌"

\1;3

4

+1*-,B1-

#%他们以

自然色彩&舒适版型&原创款式的优势培养了一大批

忠诚度较高的消费者%这是单一时尚品牌更注重创

新性的表现%也正是说明了跨界的核心实质就是(创

新)

*

#

+

'

跨界合作应运而生%从一些时尚跨界合作个案

解析%紧密型是跨界合作最主要的一种模式%实现的

策略有行业内紧密型跨界&行业外紧密型跨界$可以

是单个时尚品牌%糅合某些能起主导影响的跨界元

素来进行品牌创新$也可以是由两个或两个以上不

同领域的%且非竞争关系的独立品牌进行紧密合

作*

#

+

'其合作周期为三到四个月的短期合作%也可

以为超过十二个月的中长期合作'

"一#行业内紧密型跨界

笔者梳理行业内紧密型跨界合作个案%服饰品

牌与行业内设计师跨界合作最成功的非
ScU

莫

属!一个将时尚&品质和低价完美糅合的时尚品牌自

$%%"

年始每年都会选一位炙手可热的顶级设计大

师与之合作推出跨界合作产品'

$%%"

年%

ScU

与

Z,*-J,

4

1*.1-\

合作'

$%%&

年%

ScU

与
5<1--,

U6K,*<+1

=

跨界合作%推出女性化又不失女孩味的

风格系列'

$%%E

年%

ScU

与
>3[<(*cR(-.

合作%

结合了晚会盛装和休闲装%设计了包括男式燕尾服&

女士晚礼服和毛衣&牛仔裤等便装系列'

$%%D

年%

ScU

与罗伯特,卡沃利"

R(B1*<(K,:,--3

#合作%

对时尚潮流把握准确%成为年轻人追求向往的时尚

品牌'

$%%H

年%

ScU

经典简约风格被川久保玲加

入了设计师本人最为偏爱的元素%甚至可以看到川

久保玲本人日常装束风格的影子'

$%%F

年%

ScU



与
U,<<01̀ ]3--3,N;

合作%为热爱跳舞和通宵参加

派对的人们设计夺人眼球的创意作品'

$%#%

年%

ScU

与
J,:3+

设计师
I-B1*T-B,̂

合作'

$%##

年%

ScU

与
_3,++3>1*;,61

合作系列
>1*;,61.(*

ScU

%将
>1*;,61

一贯奢华风格与
ScU

一向以

价格亲和大众消费者的特点融合在了一起'

$%#$

年%

ScU

与
U,3;(+U,*<3+U,*

4

31-,

进行了跨界

合作'

$%#!

年始%

ScU

与法国设计师
Y;,B1-

U,*,+<

跨界合作推出秋冬新款"图
#

#'

图
#

!

ScU

与
Y;,B1-U,*,+<$%#!

秋冬合作款

通过个案解析%可以概括行业内紧密型跨界是

一种行业内部的跨界合作模式%不仅可以采取时尚

品牌与行业内设计师跨界合作的策略%还可以将行

业内的特定文化进行独特的诠释后融入时尚品牌内

部的&紧密的跨界合作策略'例如%

J>

与村上隆的

跨界合作产物高举(幼稚力)设计大旗%

J>

在
$%%D

年春夏系列发布会上爆出了新款红白蓝条纹编织

袋%像极了中国农民兄弟进城或返乡时提的(蛇皮

袋)"图
$

#$

QRIaI

秋冬发布会上模特穿着黑色健

美裤走秀%这种黑色健美裤曾在
$%

世纪
F%

年代风靡

中国大江南北"图
!

#$

K,-:3+Z-13+

在
$%%H

年推出了

中国传统的老北京千层底布鞋"图
"

#%国际大牌又一

次将中国民族风作为跨界元素嫁接进了新品设计中'

图
$

!

J>

红白蓝条纹编织袋 图
!

!

QRIaI

黑色健美裤

图
"

!

KZ

千层底布鞋

"二#行业外紧密型跨界

时尚品牌跨界要保持其创新性%行业外紧密型

跨界也是品牌延伸生命的一种方式'陈逸飞在谈到

视觉艺术时说他有一双画家的眼睛%把从画中悟到

的东西运用到做的所有事情中去--他的眼睛不仅

仅局限于一块画布%而是在绘画之外%拍电影&设计

服装%选择什么形式表达美%在他看来并不重要%重

要的是想告诉人们什么*

$

+

'

行业外紧密型跨界是一种跨界与行业外部的合

作模式%可采取的策略是某个品牌糅合某些能起主

导影响的行业外跨界元素进行品牌创新%可以是艺

术家&时尚明星%以及关注度较高的公众人物等具体

元素%也可以是民族文化等抽象元素'服饰与行业

外艺术家跨界出现的时间可以追溯至
#FE&

年蒙德

里安裙"图
&

#'伊夫,圣洛朗设计这款服装直接将

荷兰画家皮特,蒙德里安的3红黄蓝4作品照搬到了

他设计的连衣裙上%这在时装界是一个惊人的首创%

之后圣洛朗还陆续设计了毕加索&达利等系列%引发

了时装设计与绘画艺术跨界的新风尚'

图
&

!

伊夫,圣洛朗设计的蒙德里安裙

扎哈,哈迪德"

/,0,S,\3\

#是英国著名的建筑

设计师%

$%%H

年与
U1-3;;,

合作的这双限量版女鞋

带就有哈迪德的设计风格特征///为脚趾留下的开

口以及对角线的条带"图
E

#%这种错落交织的感觉

正是体现出女鞋设计与解构主义建筑设计的跨界结

合'这些跨界设计的成功个案%都是体现了跨界(创

新)这一核心实质*

#

+

'

图
E

!

S,\3\

参与设计的
UTJY55I

鞋

美特斯邦威
U8TT

是年轻人喜爱的潮流单品%

在复古风盛行的当下%美特斯邦威与上海美术电影
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制片厂跨界合作%自
$%#%

年起开始三年战略合作%

获得3黑猫警长4&3哪吒闹海4&3大闹天宫4三部动画

电影的动漫形象使用权'

U8TT

将复古动漫形象

与前卫的设计理念结合%并由周杰伦代言宣传%赋予

了产品新的视觉冲击%但这一切的努力没有使这一

季
U8TT

销售达到理想目标'溯其原由%了解3黑

猫警长4是
#FH"

年出品%3哪吒闹海4

#FDF

年出品%

而3大闹天空4早在
#FE"

年就出品了%也就是说%对

这些动漫形象抱有怀旧心理的消费者至少在四十岁

以上%而这一年龄层的消费者决不会是
U8TT

的目

标顾客群%使得
U8TT

出现了(叫好不叫座)的现

象*

!

+

'尽管如此%这次服饰与电影娱乐活动的跨界

合作还是给人们留下了宝贵的启示!跨界合作的成

果倘若不能对消费体验者产生深切的共鸣与较大的

触动%跨界合作价值性就不高%原因是目标消费群定

位错误造成的'

二%互补型跨界合作

跨界合作品牌之间需要拥有可用于交换或共享

的价值性资源%且资源具有可整合性'价值性资源

是多元化的%主要有声誉资源&渠道资源&传播资源&

消费者资源等*

#

+

'进行互补型跨界合作的企业应该

清楚已有什么资源%还需要寻求什么资源来弥补自

己的不足%通过整合与互动实现跨领域的交叉合作&

资源对接&品牌效应叠加%且互动能力越强%双方合

作的紧密度更强%价值性越高%互补的效果更优'

戴姆勒,克莱斯勒特别版
KJZ

由意大利服装

时尚品牌(乔治,阿玛尼"

_3(*

4

3(I*N,+3

#)设计汽

车内饰面料及外观颜色的做法在汽车业界较少见%

此辆
KJZ

增加了奔驰的高品质形象%随
$%%"

年米

兰春夏时装展一起展出并同时上市'这次汽车跨界

设计对奔驰和服装品牌来说%都是一种全新的营销

推广手段'服装产品具有消费者的高接触度%以及

销售渠道的高密集度等特征%而这些优势弥补了汽

车产品营销推广的弱点%使得服饰成为目前汽车品

牌首选的合作对象'譬如%宝马
U3+3

找到彪马

"

Q)N,

#进行合作%彪马特别为双方的合作推广设计

了一款黑色的驾驶用鞋%根据合作协议%宝马在黑色

U3+3K((

X

1*

车身外观上标注了彪马的品牌标志*

"

+

'

从这两个跨界个案可以看到%汽车与服装虽然分属

两个不同的领域%但双方品牌文化&目标顾客群均是

有青春&有活力的新一代%可以把运动与时尚组合%

互补跨界合作%相互交叉%从而给品牌一种纵深感和

立体感'

从以上的跨界合作个案不仅看到互补型跨界合

作模式具有双赢互利的前景%还可以归纳出互补型

跨界合作主要有两种途径'其一是
I

品牌与
P

品

牌进行互补型跨界合作%其品牌跨界合作产物是两

个母品牌双方共同的子品牌%而这个新生的子品牌

即
K

品牌%继承了母品牌的所有优势$其二是
I

品

牌作为主导品牌%

P

品牌作为辅助品牌%跨界合作后

I

品牌混合了
P

品牌某些优势元素%获得重生的
I

品牌则是一个全新的品牌*

#

+

"图
D

#'

图
D

!

互补型跨界合作途径

三%横向交集型跨界合作

横向交集型跨界是指原本像水平线般毫无关联

的行业%在某个层面上寻求到一个交集点或共通点%

实现跨界合作的一种策略'例如%耐克这一知名运

动服饰品牌与苹果合作研发的
@YJTMYQWa

运动

套件%让消费者体验穿着耐克运动衣&运动鞋%可选

择自己最爱的歌曲伴随中慢跑%同时通过音乐播放

器实现对于消费者健身计划的数据化管理*

&

+

'这一

个案中%耐克作为时尚服饰品牌与苹果手机"包括音

乐播放器等手机软件#之间有着类似(实现你的梦

想)的年轻客户群体%寻求到的这个交集点就是两个

品牌拥有相似生活态度&生活品质的消费群体%使得

两个横向的原本无关的行业走在了一起%关键点在

于将多个层面跨界合作打造出一种新锐的生活态

度&生活方式'事实见证这次服饰与体育和娱乐活

动横向交集关系的成功跨界合作%深受年轻人的

喜爱'

四%结
!

语

目前%跨界实践热火朝天%引起产业界&营销

界&时尚界&艺术界&设计界的关注%但是相关研究

的学术探讨较少%多处在探索阶段%缺乏系统的理

论阐述或全面实务操作原则%且大部分研究都集

中出现在近几年'借助时尚跨界合作领域个案分

析%总结时尚品牌的紧密型&互补型&横向交集型

跨界合作三大基本模式%着重对时尚品牌跨界合

作策略进行研究%期望能为时尚品牌延伸生命&增

强立体感和纵深感'
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