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ZARA是世界四大時裝連鎖機構之一，
(其它三個為美國的休閒時裝巨頭 GAP、瑞
典的時裝巨頭 H&M、德國的平價服裝連鎖
巨頭 C&A)，被認為是歐洲最具研究價值的
品牌。公司屬於西班牙排名第一、全球排名

第三的服裝零售商 Inditex集團，在全球 73
多個國家擁有 4264多個銷售商店。

ZARA的本領是它是全球唯一的一家能
夠在 15天內將生產好的服裝配送到全球
4264個門店的時裝公司，所以在服裝業已
經被作為極速時尚業的頭把交椅，是快速回

應運營模式的經典案例。ZARA的神速源於
其從設計、生產、配送到銷售等每個環節的

緊密銜接和配合。

ZARA的十大成功要素
1.  高鮮度策略 ---當季消費者需求導向：

ZARA是從顧客需求最近的地方出發並
迅速對顧客的需求做出反應，始終迅速與時

尚保持同步，而不是去預測 6-9個月以後甚
至更長時間的需求。

2. 我們採購的就是我們要賣出的
     —採購員 (Buyer)服裝經營模式： 

ZARA最初也完全由設計師進行閉門造
車式的產品開發，產品開發得不到市場的承

認。採購員運營模式是以企業採購員的工作

溝通協調為主，而不是傳統服飾企業那種單

一固態封閉式的組織構架。由採購員擔當產

品開發的主要資訊供給者與產品開發主要的

角色。

3.  拿來主義 
      —複製與重組流行元素而非原創時尚 : 

ZARA參考 SONY發揚光大 Walkerman
(隨身聽 )的新產品研發成功經驗，產品開
發模式基本是模仿 (或抄襲 )，而不是一
般服裝企業所強調的原創性設計或開發。

ZARA設計師的主要任務不是創造產品，而
是在藝術指導決策層的指導下重新組合現

成產品，詮釋而不是原創流行。通過直接

整合市場上已有的眾多資源，實現更準確

地搜集時尚資訊、更快速地開發出相應產
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品、節省產品導入時間、形成更多產品組合、

大大降低產品開發風險的效果。

4.“三位一體”的商品企劃機制 : 
ZARA沒有設首席設計師一職，而由總

部一個 300人所組成的“三位 (設計專家、
市場分析專家和採購員 ) 一體”商業團隊設
計所有的產品，全球各個連鎖店也可以在設

計過程提出自己的意見。與競爭對手不同，

該團隊不僅設計下個季度的新產品樣式，同

時還不斷地更新當前季度的產品。設計最終

定下來之後，生產計畫和採購員 (他們都是
非常有經驗的員工 )開始訂單履行流程的管
理：制定原材料採購計畫和生產計畫、監視

庫存的變化、分配生產任務和外包生產、跟

蹤貨源的變化情況，以防止生產不足或生產

過剩。 

5. 群聚生產與低度外包策略 :  
ZARA的大部分生產是安排在歐洲進

行，且很多都是在西班牙總部周圍一個很

小的輻射範圍內；而其它中高檔服裝公司如

Benetton、Gap、H＆ M、NIKE等基本上是採
用“第一世界的時裝在第三世界的工廠裡生

產”模式，後者最大的優點就是成本低，但

缺點也同樣明顯 ----速度慢。
ZARA公司自己在西班牙擁有 22家工廠

(其中 18家位於西班牙拉科魯尼亞或周邊
地區 )，其所有產品的 50%是通過它自己的
工廠來完成的，但是所有的縫製工作都是轉

包商完成的。其它 50%的產品是由 400餘
家外部供應商來完成的；這些 70%供應商
位於歐洲 (主要分佈在西班牙和葡萄牙 ) 以
保證供應商能對其訂單的變化做出迅速的反

應，其它的 30%則主要分佈在亞洲，生產
一些中端產品，銷往對價格、品質敏感的地

區。 


