
从梦想到店铺

实现一个梦想，从构思开始

https://gamma.app/?utm_source=made-with-gamma


为什么是服装店？

潮牌太年轻 - 只服务年轻人

正装太正式 - 只适合特定场景

缺少全家都能逛的店 - 没有一站式解决方案
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我的定位
多年龄段 × 多场景 分区集合店
用场景代替年龄标签

职场通勤
休闲居家

聚会派对

我们的集合店旨在通过清晰的场景分区，为不同年龄段的顾客提供一站式的穿搭解决方案，打破传统服装店按年龄划分的局限性。
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全球十大服装零售巨头（上）

品牌 特点 对我的启发

ZARA 快速时尚 供应链速度

H&M 平价时尚 成本控制

优衣库 基础款 品类聚焦

GAP 美式休闲 风格定位

Primark 超低价 坪效最大化
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全球十大服装零售巨头（下）

品牌 特点 对我的启发

VF Corporation 多品牌矩阵 品牌组合

PVH 高端品牌运营 品牌溢价

Catalyst 快速扩张 规模化复制

Victoria's Secret 细分市场 场景专业化

Bestseller 北欧设计 审美标准化
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巨头教会我的'成长性公式'
优衣库

策略：重新定义品类

核心：基础款 + 高质量

结果：全球扩张

我们

策略：从坪效→用户生命周期价值

核心：场景分区 + 一站式

结果：可复制的模型
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验证1：精确年龄分区
永旺冈山店案例

模式：年龄段 × 场景 = 独立分区

分区示例：

儿童区（0-12岁）

少女区（13-18岁）

年轻女性区（19-30岁）

成熟女性区（31-45岁）

中老年区（45+岁）

男性区（全年龄）

借鉴点：用场景代替年龄标签
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验证2：家庭一站式
森马S-MALL案例
模式：细分品类 + 家庭动线

童装再细分：

婴童区（0-3岁）

幼童区（3-6岁）

中童区（6-12岁）

成装分类：

IP联名区

通勤区

潮流区

借鉴点：精细化细分提升连带率

森马S-MALL通过精细化的品类细分和优化的家庭动线设计，旨在
为家庭顾客提供一站式购物体验，有效提升顾客在店内的停留时间

和连带消费率。

幼童区

3-6岁 活泼与耐用

成装区

IP联名 → 通勤 → 潮
流

婴童区

0-3岁 尺码与配件
中童区

6-12岁 多样选择
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验证3：隐性风格分区
MUSINSA & I.T店中店案例

MUSINSA模式：

700㎡ × 60个品牌

靠品牌组合自然区隔

风格：高端街头 + 设计师品牌

I.T店中店模式：

独立品牌展示空间

自然形成风格分区

提升品牌溢价

借鉴点：靠品牌组合自然区隔，无需显性标签
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案例汇总结论

案例 分区方式 核心优势 对我的启发

永旺冈山 年龄段 × 场景 精准定位 显性分区

森马S-MALL 品类细分 + 家庭动线 连带率高 动线设计

MUSINSA/I.T 品牌组合 品牌溢价 隐性分区

       核心结论：
       "大而全"可行，关键在于"场景+货品"代替"年龄标签"     

永旺冈山 森马S-MALL

MUSINSA/I.T

场景分区集合店 年龄段×场景

品类细分

品牌组合
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三步走路线图总览

1

筹备期 (Q3-Q4)
市场调研

选址

产品测试

财务规划

2

落地期 (Q1-Q2)
空间设计

供应链搭建

团队组建

预热营销

3

验证期 (Q3及以后)
试营业

正式上线

数据复盘

模型优化
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第一步：筹备期
Q3-Q4 | 市场调研 / 选址确认 / 选品测试 / 财务测算

市场调研

目标客群画像

竞品分析

消费行为研究

交付物：市场报告

选址确认

商圈评估

客流量分析

租金谈判

交付物：选址方案

选品测试

品牌合作洽谈

SKU规划

小范围测试

交付物：选品清单

财务测算

成本预算

收入预测

融资规划

交付物：财务模型
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第二步：落地期
Q1-Q2 | 空间设计 / 供应链搭建 / 团队组建 / 预热营销

空间设计

分区规划

视觉识别

试衣间设计（三种灯光

模式）

交付物：设计方案 + 施工图

供应链搭建

品牌合作签约

物流体系建立

库存管理系统

交付物：供应链手册

团队组建

招聘关键岗位

培训体系建立

激励机制设计

交付物：组织架构 + 培训计
划

预热营销

品牌故事传播

社交媒体运营

开业活动策划

交付物：营销计划 + 内容库

店铺空间将根据场景需求进行划分，确保顾客能便捷地找到适合不同场合的服装。
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第三步：验证期
Q3及以后 | 试营业 → 正式开业 → 数据复盘 → 模型固化

试营业

邀请测试用户

收集反馈

快速迭代

成功标准：客户满意度 > 80%

正式开业

全面营销推广

品牌发布

媒体传播

成功标准：首月客流 > 目标值

数据复盘

销售数据分析

客户行为研究

问题诊断

成功标准：坪效达到预期

模型固化

流程标准化

最佳实践总结

复制方案制定

成功标准：可复制性验证
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资源需求
启动资金 50-80万
资金分配：

装修改造：40% (20-32万)

初期进货：30% (15-24万)

租金押金：20% (10-16万)

预留资金：10% (5-8万)

装修改造 · 40%

初期进货 · 30%

租金押金 · 20%

预留资金 · 10%

该饼图展示了启动资金在不同类别中的分配比例。其中，装修改造占40%（20-32万），初期进货占30%（15-24万），租金押金占
20%（10-16万），预留资金占10%（5-8万），确保了项目的各项初期投入。

其他资源需求：

团队：店长1名 + 导购3-4名 + 运营1名

供应链：与5-10个品牌建立合作关系

场地：200-300㎡ 商业综合体或购物中心
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风险预案
客 / 货 / 钱 / 人
以下是我们针对核心风险类别制定的预案：

风险类别 具体风险 对应策略

客流风险 目标客群不足 精准营销 + 社区运营 + 会员体系

选品风险 货品不符合市场 小范围测试 + 快速调整 + 品牌多元化

现金流风险 资金链断裂 预留充足资金 + 融资渠道 + 成本控制

团队风险 核心人员流失 激励机制 + 股权设计 + 培训体系

https://gamma.app/?utm_source=made-with-gamma


终极愿景：

"让每个人在重要场合前，都能找到一家店，让她们帮我搭一套完美的衣服。"

三个思考问题：

问题1："大而全"和"专而精"，
你到底站哪边？

我的答案：我站'专而全'——每个场景
分区内部做到极专（比如职场通勤区只

服务'需要显得靠谱但不老气'这一种需
求），但用多个专业分区拼出'全'的覆盖
面。就像一家好的自助餐厅，不是每道

菜都平庸，而是每道菜都像单点的一样

用心。

问题2：服装零售的终局是卖衣
服，还是卖什么？

我的答案：终局是卖'信任'和'省心'。当
顾客每次遇到'明天有个重要场合'时，
第一个想到的不是'去哪买衣服'，而
是'去那家店让她们帮我搭一套'——我
们就赢了。衣服是载体，解决方案才是

产品。

问题3：你的店和电商有什么区
别？凭什么让人出门？

我的答案：电商解决'已知需求'——我
知道我要买一件白衬衫，我去搜。我们

解决'模糊需求'——我知道明天有个场
合要体面，但我不确定穿什么。这种'不
确定'，需要摸得到、试得了、有人帮你
参谋的线下体验。而且我们的试衣间会

配好全身镜、三种灯光模式（办公室/餐
厅/户外），让顾客试一次就忘不掉。
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