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摘要
台灣時尚產業之普遍競爭力差異主要在時尚品牌形象塑造之缺乏。在全球化的趨勢下,產業環境的改變,核心生產要素已由自然資源轉移為創意與人力資源.顧客對於新的服務價值、商店規劃與設計已成為時尚產業品牌塑造不可獲缺之課題。 

本文研究重點以時尚產業之重鎮巴黎(Paris)為主題,探討其時尚產業之商圈形態策略與商店設計美學之創意如何應用在賣場規劃設計之經驗,並以巴黎香榭麗舍商圈(La Quartier de Champs-Elysées )為例來分析其新服務價值之過程,盼對已進入WTO後的台灣,在時尚產業界能夠開發新的時尚品牌價值,以應市場變化,並於全球化的市場中提昇競爭優勢。
關鍵詞 : 時尚品牌形象塑造, 服務價值, 商店設計美學, 時尚產業商圈形態,香榭大道商圈.
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Abstract

The deficiency in building fashion brand image leads to a general difference in competitive power of the fashion industry in Taiwan.  Under the trend of globalization and changes of the industrial environment, the elements of core production have been transferred from natural resources to innovation and human resources.  Therefore, new service value to customers as well as shop planning and designing have become indispensable issues to study the building of fashion brand image.

This research puts emphasis on Paris, a leading city of fashion industry, to study how to apply the strategy of business circle model of fashion industry and innovation of esthetics of shop design to the experiences in designing and planning the sales outlets.  Meanwhile, Le Quartier de Champs-Elysées is taken as an example to analyze the process of new service value.  It is expected that the fashion industrial circles in Taiwan can create a brand new fashion value after being a member of WTO so as to confront the changes of the market and improve the competitive advantages in the globalized market.
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一、緒論

1-1研究背景

    台灣時尚產業進入WTO後，時尚品牌多元化、全球化已形成產業不斷追求的方向，時尚品牌因消費者之要求也不斷追求創新求變，以應市場變化，維持競爭優勢。

    在企業中時尚品牌形象塑造與商店設計規劃已被廣泛地研討與應用，產業爲滿足消費者之附加服務價值，品牌加強新的服務價值、商店設計美感之重視與品牌價值建立，形成提升時尚產業在市場的競爭力. 然而台灣在缺乏整體商街及商圈規劃觀念之下，品牌形象塑造更難統一。正當多元化品牌進入台灣市場，在這樣的衝擊下，品牌形象觀念應加強，讓台灣時尚業與國際時尚品牌能有同樣競爭力，才能落實產業創新之能力，以達永續經營之目的。

1-2研究目的

    1、藉由多元化時尚品牌策略分析，強化時尚產業品牌價值落實觀念。

    2、透過法國品牌實務，賣場設計美學之基礎觀念探討，盼引入台灣時尚業全球化
觀念。

    3、提升時尚產業整體美學之競爭力。

    4、強化台灣時尚產業自創品牌之能力，以達商圈共榮之目的. 創造投資者、消費者、品牌業者三贏之形式。

二、文獻討論

2-1品牌形象塑造與巴黎流行時尚產業商圈分布

    2-1-1、品牌形象塑造與顧客的關係性
       品牌形象相關研究在台灣就有如設計界的企業識別系統CIS(林盤聳，1998)相關書籍之探討。而品牌形象之塑造更成為當今台灣產業重要思考方向，由2005年日本博報堂品牌諮詢顧問公司所著的「圖解品牌」一書，引發業界及學者的研究興趣，並以「顧客」、「投資者」、「員工」、「社會」觀點，提出提升企業品牌價值之過程，爲產業形象提出品牌策略與全球化之觀點。由此可見時尚產業品牌形象塑造與顧客的關係性，然而探討商店設計是品牌基本價值延伸至流通策略的概念，亦是強化品牌的重要關鍵。如圖1為「圖解品牌」一書所提到品牌價值的展開圖，於73頁中所強調顧客所感受之品牌形象。

品牌價值的展開


[image: image1]
   圖1為「圖解品牌」一書所提到品牌價值的展開圖, 強調顧客所感受之品牌形象。
2-1-2、巴黎流行時尚產業商圈分布

       巴黎(Paris)為時尚產業品牌研發中心，來自巴黎的品牌LV ,Christian Dior, Chanel, Valentino…皆為全球化流行品牌之代言，台灣百貨業60%以上為外來品牌，當這些品牌進入台灣，時尚業如何掌握其品牌特性與策略來提升本國之時尚競爭力，以本人所研究之範圍在漫步巴黎櫥窗(2001)一書中提到巴黎各商圈之特色，其品牌如何耕深文化價值，植入各消費階層之案例；如左岸區 (La Quartier de st.      Germain-des-pres) 之人文特區進駐之品牌YSL. Christian Lacroix與香榭麗舍區(La Quartier de Champs- Elysées )為何有LV的高級服裝訂製服賣場來討論其品牌如何選擇商圈，達到流通策略之功能。
2-2香榭大道商圈商店設計美學與品牌形象之關係性

著名的香榭麗舍區(La Quartier de Champs- Elysées )主要有兩個商圈：一為香謝大道( AV. Champs- Elysées ) 商圈﹝圖2﹞，另一為:蒙田大道(AV. Montaigne) 商圈﹝圖3﹞；猶如法國(1998)一書爲述巴黎此區(香榭麗舍區)為重要歷史文化觀光區，有凱旋門及大小皇宮景點﹝圖4﹞，因此駐進巴黎本土品牌Luis Vuitto(LV)及Morgan。而蒙田大道(AV. Montaigne) 商圈在19世紀轉為豪宅區，進駐品牌為Christian Dior(CD), Chanel 店頭設計為統一性極高形象，也引進法國在第18世紀文化價值，充分掌握競爭品牌特性而選擇商圈如圖5。由此可見文化性價值在法國品牌形象之建立與商店設計美學息息相關。
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圖2 [image: image3.jpg]


圖3 [image: image4.jpg]


圖4
圖2 :為香謝大道(AV. Champs- Elysées ) 商圈 ，因此駐進巴黎本土品牌Luis Vuitton(LV)、 Morgan。陳美芬拍攝。
圖3: 為蒙田大道(AV. Montaigne) 商圈， 在19世紀轉為豪宅區，進駐品牌為Christian Dior, Chanel。陳美芬拍攝。
圖4為香榭麗舍區(La Quartier de AV. Champs- Elysées ) 有凱旋門及大小皇宮景點。
正統(貨真價實、正統派)之價值訴求
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先進感、個性訴求

如圖5 掌握競爭品牌特性市場區隔 ,而選擇商圈。

2-3市場環境分析
顧客是賣場持續經營的動力, 業者透過SWOT分析,評估企業內部與外勢、劣勢、機會、威脅,進而有效規劃商店。在賣場規劃與管理(2005)書中53頁,為SWOT分析表, 賣場自我評估的條件明細如圖6。
	Strengths

潛在內部的優勢

(Potential internal strengths)
	Weaknesses

潛在內部的劣勢

(Potential internal Weaknesses)

	有特色的經營能力？

足夠的財務資源？

有效的競爭條件？ 

受公認的市場領導者？

符合經濟規模？

區隔強大的競爭困境？

屬於自有的開發能力或技術？

成本優勢？

競爭的優勢？

商品創新能力？

經驗的領先？

其它？ 
	沒有明確的戰略方針？

下降的競爭情勢？

過時的生財設備？

缺少管理的深度和人才？
失去任何主要經營技術或能力？

策略執行時缺乏追蹤紀錄？

很多困擾的內部營運問題？

難以面對競爭壓力？

落後的商品及市場開發？

商品線太過狹窄？

薄落的市場形象？

不利的競爭條件？

中下程度行銷技巧？

無能力面對財務需求改革策略？

平均成本比主要競爭者高？

其它？

	Opportunities

潛在外部的機會

(Potential external opportunities)
	Threats

潛在外部的威脅

(Potential external threats)

	服務次要顧客群？

切入新市場或市場區隔？

擴張商品線符合廣大顧客的需求？

使相關商品種類多樣化？

增加互補性的商品？

銷售通路垂直整合？

足夠能力攻略重要的顧客群？

自信比得上競爭者的公司？

市場快速成長？

人口密度提高？

經濟景氣復興？


	增加新的競爭者？

替代商品銷售量成長？

市場成長趨於緩慢？

政府政策的不利條件？

競爭壓力持續提高？

容易受到景氣衰退和商業週期循環所打擊？

顧客或供應商的買賣籌碼提高？

消費者需求和口味的改變？

負面的人口統計學變更？

其它？




圖6  SWOT分析表 賣場自我評估的條件明細
三、研究方法

3-1研究架構

誠如文獻探討第一節所述，時尚品牌之基本價值與流通策略(店面設計)是息息相關的，本研究以流行之都巴黎,鎖定香榭麗舍商圈，來研究之間關係性，盼台灣時尚產業能了解其過程並能順應全球化趨勢，應用於台灣賣場設計上，並研發本國流行產業之價值基礎。研究架構如圖7。
圖7.香榭麗舍商圈流行品牌與設計美學研究架構圖
[image: image6]
3-2研究對象 : 以香榭麗舍商圈的時尚品牌來研究,是因為香榭麗舍商圈所涵蓋的消費者定位特性差異較大 (有高級服裝訂製訴求及觀光特性) ,可清楚探討其品牌在台灣賣場之差異。

3-3研究內容 : 以香榭麗舍商圈環境分析為主, 探索其內部環境與外部環境之整合, 再從時尚商店設計美學角度檢視品牌形象。
3-3-1 香榭麗舍商圈環境分析: 著名的香榭麗舍區(La Quartier de Champs- Elysées )主要有兩個商圈：一為香謝大道( AV. Champs- Elysées ) 商圈，另一為 蒙田大道(AV. Montaigne) 商圈；猶如法國(1998)一書爲述巴黎此區(香榭麗舍區)為重要歷史文化觀光區，有凱旋門及大小皇宮景點，因此駐進巴黎本土品牌Luis Vuitton(LV)及Morgan。而蒙田大道(AV. Montaigne) 商圈在19世紀轉為豪宅區，進駐品牌為Christian Dior(CD), Chanel 店頭設計為統一性極高形象，也引進法國在第18世紀文化價值，充分掌握競爭品牌特性而選擇商圈誠如圖5所示。
3-3-2流行產業環境SWOT分析: 顧客是賣場持續經營的動力, 業者透過SWOT分析,評估企業內部與外部優勢、劣勢、機會、威脅,進而有效規劃商店。以蒙田大道(AV. Montaigne) 商圈SWOT分析表可評估的條件明細誠如圖8所示。
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圖8 網路資料來源 www.69designstudio.com.tw
3-3-3內部環境與外部環境之整合: 包括流行產業市場區隔分析,流行產業消費者定位分析,流行產業商品計畫分析, 如圖5 掌握競爭品牌特性市場區隔而選擇商圈。
3-3-4消費者之消費型態與商店規劃 : 蒙田大道(AV. Montaigne) 商圈在19世紀轉為豪宅區，進駐品牌為Christian Dior(CD), Chanel 店頭設計為統一性極高形象,而店面設計卻有欄門設計與香謝大道( AV. Champs- Elysées ) 商圈明顯不同 ,其差異性在於消費者特性主要為高級服裝訂製訴求 ,所以有法式宮廷入口欄門設計,其設計美學隱喻在地18世紀文化價值如圖8所示 。
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圖8商圈明顯不同 ,其差異性在於消費者特性主要為高級服裝訂製訴求 , 所以有法式宮廷入口欄門設計,其設計美學隱喻在地18世紀文化價值。陳美芬拍攝。
四、結論與建議
4-1結論

由巴黎流行時尚產業商圈分布分析與研究,可見巴黎流行時尚產業重視顧客所感受之品牌形象來規劃整體商街及商圈，讓品牌形象塑造更統一並強化其品牌形象價值。
以香榭麗舍商圈環境分析為例, 探索其內部環境與外部環境之整合, 再從時尚商店設計美學角度檢視品牌形象其流程可見品牌形象策略與商店設計美學結合之重要性。
強化台灣時尚產業自創品牌之能力，以達商圈共榮之目的. 創造投資者、消費者、品牌業者三贏之形式。
4-2建議

1.台灣時尚產業60%以上為外來品牌，當這些品牌進入台灣，時尚業如何掌握其品牌特性策略來提升本國之時尚競爭力 ,希望透過法國品牌實務瞭解，賣場設計美學之基礎觀念建立，引入台灣時尚業全球化觀念。
2.期盼台灣時尚產業強化自創品牌之能力，以達商圈共榮之目的。 創造投資者、消費者、品牌業者三贏之形式。

3.台灣在缺乏整體商街及商圈美學規劃觀念之下，品牌形象塑造難統一。正當多元化品牌進入台灣市場，在這樣的衝擊下，品牌形象觀念應加強，讓台灣時尚業與國際時尚品牌能有同樣競爭力，才能落實產業創新之能力，以達永續經營之目的。
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