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上新更高频上新更高频 定价更亲民定价更亲民 门店更出片门店更出片

本土潮牌本土潮牌““接棒接棒””国际快时尚国际快时尚
Zara全面退出无锡，H&M仅存“独苗”。国际快时尚退潮

留下的主力店空缺，正被一批本土品牌迅速填补。其中部分品
牌成立时间最短不过两三年，上新节奏最快可达一周两次。它
们以百元级的亲民定价和自带流量的沉浸式门店，在无锡核心
商圈上演一场“接棒”大戏。

人气“三角”

上周五晚七点，万象城西
区，ONE MOMENT 门店试
衣间外已排起长队。奶油色双
层小洋楼外，巨大的玫瑰花装
置在夜色中格外醒目，不少年
轻人举着手机打卡拍照。推开
店门，上千平方米的空间内，层
层叠叠挂满吊带、短裙和针织
衫，成套搭配的“辣妹风”服饰，
打造出一片专属于潮人的“衣
海”。“周末试衣间排队要十多
分钟，最夸张的时候要等半小
时。”一位正在挑选吊带裙的女
生说道，她已不是第一次来选
购，“这周不来，下周喜欢的款
式可能就买不到了。”门店负责
人聂倩倩透露，无锡门店开业
前三天业绩位列全国前五，超
出预期。

几 公 里 外 的 运 河 汇 ，
BASEMENT FG江苏首店同
样热闹。巨大的仓储式空间
里，衣架排列密集，三五成群的
年轻女孩在挑选服饰。门店负
责人徐菲阳介绍，该品牌在线
上平台已积累大量粉丝和曝光
度，自带流量属性，目前全国仅
在北京、上海、成都等少数城市
布局门店。“去年5月1日，无锡
门店开业即火爆。现场甚至能
看到拖着行李箱来扫货的代
购，一次抱走十几件。”火爆的
人气也直接拉动了街区消费，
运河汇假期首日销售额同比增
长超40%。

相似的场景也出现在城东
荟聚的 W.Management。同
样采用大面积仓储式陈列、高
密度货架，主打潮流货品，吸引
源源不断的年轻消费者。从地
理分布来看，万象城西区地处
无锡西南，运河汇位于东南，荟
聚坐落城东，三家自带流量的
本土快时尚品牌恰好构成一个

“大三角”，占据各自商圈的话
题中心。

扎堆“补位”

本土品牌密集落子的背
后，是以Zara、H&M为代表
的国际快时尚在无锡市场的
明显退潮。截至目前，Zara
已关闭无锡全部门店，H&M
也仅剩一家门店。而数年
前，这两个品牌还是不少商
场的“门面担当”。以海岸城
为例，H&M和Zara曾分别
占据入口处的“门神”位置，
均为双层大店，是商场最醒
目的主力店。随着品牌战略
收缩，两家店铺先后于2023
年、2025年关闭，原有场地被
重新规划拆分，引入户外、餐
饮、书店等多种业态。类似
的情形，也在无锡其他商圈
上演。

记者梳理发现，这批新
兴品牌普遍成立时间较短。
BASEMENT FG 创 立 于
2021年，W.Management和
ONE MOMENT 均诞生于
2023年，但扩张速度惊人，落
地便占据大店铺位，并迅速
成为商圈热点。除上述自带
流量的首店品牌外，ARIS-
EISM、SAGE STUDIO 等
本土品牌近期也陆续在无锡
开出首店，同样主打高性价
比、高频上新和年轻潮流定
位。

与传统快时尚卖场标准
化复制的模式不同，这批新
品牌更追求“一店一景”的体
验空间。BASEMENT FG
在上海、成都等地门店引入
咖啡、古着、潮玩等复合业
态，无锡店则结合运河汇的
街区氛围，做成仓储式潮流
空间；ONE MOMENT每进
驻一座城市，都会结合当地
建筑形态和商圈气质做差异
化设计，不套用同一模板；W.
Management同样注重大面
积陈列和沉浸式氛围，但各
地门店空间风格并不雷同。
服装定价大多集中在100元
至300元区间，T恤普遍在百
元以内，配饰低至十几元，价
格门槛明显低于此前的国际
快时尚品牌。

一位商业地产从业者告
诉记者，Zara、H&M收缩后，
购物中心需要新的流量型品
牌填补主力店空缺，这批本
土品牌正好切中了商场吸引
年轻客群的需求。而对消费
者来说，更快、更便宜、更出
片的门店，正在替代过去“逛
Zara”的消费习惯。

不止于“快”

本土快时尚为何在当下集
中崛起？多位受访者将答案指
向供应链实力与本土化能力的
双重加持。

“上新速度非常快，一周两
次，每次上百款，衣服基本按成
套搭配，覆盖服装、配饰等全品
类，并且针对国人身材和日常场
景做了版型调整。”聂倩倩说。
徐菲阳也提到，BASEMENT
FG从设计到生产全部自主完
成，最开始每天都有上新，现在
每月上新四次，“顾客一周到店
一次，每次都能看到新款”。

“上新快”背后是供应链逻
辑的深层迭代。无锡市金茂对
外贸易有限公司是外贸服装领
域的“头部玩家”，长期服务国际
大客户，对全球供应链和本土制
造能力有着直接观察。公司设
计开发总监李芳分析，这批品牌
很大程度上吃到了SHEIN“小
单快反”模式带来的行业红利。

“所谓‘小单快反’，就是快
速捕捉潮流趋势，先小批量试
水，某款卖爆后迅速追加订单。”
她介绍，跨境电商快时尚巨头
SHEIN将上新周期压缩到以天
为单位，并培养、整合了本土供
应链企业和设计师资源。这批
本 土 快 时 尚 品 牌 ，把 这 套
SHEIN已经跑通的模式，进行
了线下化的运用和改造。

除供应链优势外，本土化
改 良 是 另 一 大 关 键 。 过 去
Zara、H&M 的部分版型偏向
欧美体系，裤长、剪裁并不完全
适配中国消费者，定价也相对
偏高。新一批本土品牌则从设
计之初就围绕国内年轻人的身
材特征与穿着场景开发，定价
更亲民。

与此同时，线下门店被赋
予强烈的社交与体验属性：大
店体量、沉浸式装修、高颜值店
员，构成“社交零售”模式。品
牌还擅长线上种草——ONE
MOMENT曾邀请热门短剧演
员担任“一日店长”，吸引粉丝凌
晨排队；达人、明星同款穿搭常
迅速带动爆单。李芳表示，这些
品牌靠柔性供应链支撑产品，以
空间体验吸引到店，再用社交内
容放大声量，契合了年轻消费者
表达个性、为自身需求买单的消
费心理。

“同题”竞争

高速扩张之下，隐忧同样清晰。
“这几年成立的本土快时尚品牌，很多
聚焦潮流、辣妹、美式复古等固定风
格，目标客群高度重合。这几类风格
标签鲜明，但弹性有限。”李芳表示，当

“新中式”“机能风”等潮流轮动时，它
们难以像传统定义中的快时尚那样迅
速切换赛道。随着同类品牌增多，目
标客群可能很快见顶，市场将从增量
扩张转入存量竞争。

而门店装修、高颜值店员、一日店
长、达人种草等营销打法，本质上具有
较强的可复制性。一旦模式跑通，模
仿者会大量出现，租金、流量成本上
升，单店盈利承压。

从无锡市场来看，传统国际品牌
退潮后，确实留出了短期发展窗口，但
商圈资源有限。本土品牌如果只是依
靠低价和流量打法，很难持续占据核
心位置。开店初期的热度能否转化为
长期稳定的复购，仍待观察。

外部品牌的调整同样值得关注。
李芳认为，Zara、H&M深耕多年，品牌
知名度和消费者基础仍在。它们正在
调整中国市场策略，积极推进本土化改
良和门店升级，业内也在关注其全新形
象门店的落地。一旦完成转身，仍可能
重新争夺年轻客群。这意味着本土品
牌目前的窗口期并非无限。

“服饰、装修、店员、营销手段都可
以复刻，最终能沉淀下来的还是品牌
文化和消费者的长期审美认同。”李芳
表示，价格和上新速度能吸引首次消
费，但复购与忠诚度依赖于品牌是否
拥有稳定价值观、社群归属感和审美
辨识度。“这意味着品牌需要在产品之
外，从卖年轻人的风格和身份，走向建
立社群运营和文化体系。这是机会，
更是挑战。” （记者 陈婧怡/文、摄）


