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纺织业系列报道之线上线下纺织业系列报道之线上线下————

■ 本版撰文 本报记者 徐 淼

猛戳线上市场 传统服装产业如何破题

编者按：电子商务正在为服装产业开启一个崭新的时代。在这个时代，线上线下的服装品牌都在寻

找各自新的发展路径。

当传统服装企业还在摸索如何做线上营销时，早就做得风生水起的线上服装品牌已经

抓住了市场机遇，以茵曼、裂帛、韩都衣舍等为代表的线上品牌已经颇具规模，发展速

度明显比传统服装企业快好多。

前不久，线上服装品牌又传出喜讯——起家于互联网的服装公司韩都

衣舍成功邀请到了凭借韩剧《来自星星的你》再次火遍中韩的明星全

智贤担当其品牌形象代言人。原本走“小而美”路线的“淘品

牌”竟然大手笔地邀请到很多传统服装品牌都请不动的

大牌巨星做代言，这在业界掀起了不小的波澜。

反观不少传统服装品牌，虽然寻求

创 新 ，一 步 步 向 线 上 靠 拢 ，但 在

“ 触 网”的 过 程 中 却 屡 屡 受

挫 。 问 题 到 底 出 在

哪 里 ，又 该 如

何破解？

近年来，电子商务成为纺织服装业热度极高的一个词语。

统计数据显示，2013 年，中国电子商务交易规模达到 9.9 万亿元，其

中，服装网购总规模已超过 4000 亿元，网购服装销售额占服装总销售额

的比例从 2008 年的 1.8%提高到 2013 年的 23%左右。

很多人都说，2014 年将成为传统服装企业大举进军互联网的一年。

过去屡试不爽的“渠道+营销”的终端策略已经过时，当下最受传统服装

品牌追捧的是“线下体验，线上购买”的 O2O 模式。不少传统服装品牌的

态度是：马上做电商，刻不容缓。

但是，对于井喷式发展的线上服装市场，传统企业的理解各不相同，

其中较为极端的认识有两种：一种是将其与传统交易分割，认为它采用

的是全新独立的运营模式，另一种则简单地将其定义为网上买卖。但无

论哪一种，都没有描摹出线上市场真正的轮廓。

在实际操作中，很多并没有真正融入互联网思维的传统服装企业敢

投入、敢进场竞争，但却往往都是“拿来主义”，照搬别家的成功经验，所

以未必能取得成功，遭遇了转型的阵痛。

行业困惑行业困惑

很多传统的线下服装品牌看到了线上服装品牌的成功，都忍不住试水电

商。但就在他们准备在线上大干一场的时候，却发现“那个市场”远没有想象中

那么简单。

服装公司最初转战线上是由于线下消费市场不景气导致库存大量积压，想

通过线上较高的折扣清理积压库存。对于厂家而言，试水网上服装分销，好像

只是搭建一个在线的销售平台，把以前线下的分销搬到网上去做，但这种“简单

粗暴”的营销模式会对线下加盟商的利益造成直接冲击。

“我们在淘宝和天猫都开了店，淘宝主要是走库存，天猫主要销售应季服

装，但这两大平台上的销售效果差强人意。现在，我们要将代理、直营、电商 3 个

渠道进行融合。”成都奥澜贝迪服饰有限公司总经理助理王葆告诉《中国贸易

报》记者。

显然，在实际运营中，将线下运营经验照搬到线上并不可行。浅尝辄止的

销售策略，不仅不能帮助服装企业打开销售局面，还会造成线上线下的利益冲

突，更有可能造成营销支出的“无底洞”。一些传统服装企业正是“摸着石头过

河”，照搬互联网电商平台的策略，最终遭遇了“滑铁卢”。

据记者了解，很多传统服装企业试水电商后，都出现了不同程度的“入不敷

出”。除了比线下更为激烈的价格战，高额的电商运营成本让很多企业难以承

受，其中，流量和平台宣传推广是两笔不小的开支。

“做电商平台，流量是关键。每天投几千块钱进去，但转化率很低。”服装企

业这样感慨。

对此，中国互联网协会专家委员、中国策划专家指导委员会副主任郭涛解

释说：“互联网经济时代，企业最大的成本就是推广成本，其所占比重甚至高于

生产成本。电商的成本是很高的，流量成本甚至能占到总成本的 30%至 40%。”

针对江苏等纺织服装产业集群地（专业市场）的电子商务发展情况，中国纺

织工业联合会进行了春季调研。调研结果恰恰印证了郭涛的观点。在被调研

的产业集群地，企业的电子商务参与率平均为 45%，比 2012 年时增长了 30 个百

分点。电子商务交易额占实体交易额的平均值为 11.42%。但企业反映，目前，

网络推广成本占到销售额的 10%至 15%，更高的达到 30%，加上物流快递费用，

企业几乎无利可图。

郭涛表示，一方面，电子商务的平台推广费用确实可能给企业的正常生产

经营和研发造成压力，但另一方面，推广费用的高低也与企业本身的设计研发

能力有关。“如果企业在线上经营，却没有拿出拳头产品、特色产品，那么只能花

钱买流量。另外，很多企业在线上的产品搭配结构并不合理，也需要通过买流

量来带动销售。”

正处于“触网”探索阶段的传统服装企业，转型过程因为遇到这样那样的瓶

颈而变数颇多。

传统品牌挤上线 折戟途中

成功案例成功案例

就在很多有实力的传统服装品牌折戟电子商务的同时，很

多线上品牌却开始将营销的触角伸得更远。

前不久，韩都衣舍请来了韩国女星全智贤作为品牌形象代

言人，一下子抬高了这个“淘品牌”的身价。而据该公司负责人

介绍，韩都衣舍成立了海外事业部，将试水当前大热的跨境电

商，目前计划探路印度、俄罗斯、巴西等市场。

成立于 2006 年的韩都衣舍，连续 3 年稳坐天猫女装销量冠

军，去年的网上交易额更是突破 10 亿元。这样一家在互联网上

成长起来的企业，每年卖出的衣服多达上千万件。这一成绩让

许多传统服装品牌艳羡不已。

中投顾问轻工业研究员熊晓坤表示，一些线上品牌能做得

比很多传统服装品牌还好，一方面是因为其注重品牌塑造，销

量靠前的“淘品牌”通常品牌个性较为鲜明；另一方面，很多线

上品牌性价比高，电商运营成本较低，一些设计创新感较强、品

质较高的品牌自然脱颖而出。服装行业能与线上销售如此契

合是由于线上销售能为服装提供一个良好的展示平台，同时便

于塑造品牌形象。

对此，韩都衣舍负责人表示认同。他告诉记者，从运作到

签约，韩都衣舍成功邀请全智贤担当代言人仅用了短短两周时

间。“ 其 实，我 们 很 早 就 开 展 了 品 牌 战 略 计 划，也 考 察 了 很 多

次。全智贤借《来自星星的你》展现了一个时尚女神应有的特

质，并 且 符 合 韩 都 衣 舍 韩 范 风 格，是 韩 都 衣 舍 理 想 的 代 言人

选。”他说。

不仅如此，韩都衣舍还十分重视线上流量推广，有专业团队

支持，投入达到营销成本的 10%左右。

“ 举 个 例 子 ，我 们 去 年 的 销 售 额 是 10 亿 元 ，但 光 推 广 就

要 花 掉 1 亿 元 。”上 述 负 责 人 说 ，“ 我 们 主 要 是 在 网 上 投 放

广 告 ，当 然 也 会 做 一 些 优 化 ，包 括 自 然 搜 索 优 化 等 。 比 如 ，

韩 都 衣 舍 光 是 针 对 定 向 投 放 淘 宝 钻 展（即 淘 宝 的 钻 石 展

位 ，是 淘 宝 网 图 片 类 广 告 位 竞 价 投 放 平 台 ，钻 石 展 位 依 靠

图 片 创 意 吸 引 买 家 点 击 ，获 取 巨 大 流 量）的 专 业 人 员 就 有

30 人 ，这 个 团 队 提 前 一 个 月 就 要 做 出 包 括 素 材 优 化 、流 量

优 化 等 在 内 的 相 关 计 划 并 进 行 申 报 。 不 过 ，广 告 一 旦 铺

出 ，转 换 率 非 常 高 。”这 也 是 韩 都 衣 舍 的 销 售 量 高 居 淘 宝 网

榜 首 的 原 因 之 一 。

除 了 流 量 推 广 ，做 线 上 销 售 ，商 家 们 还 要 紧 盯 垂 直 客

户 群 。

做文化衫订制业务的电子商务平台 TEEKER.com 创始人

蓝灿辉提醒传统服装品牌注意，现在的电子商务市场已经不

是一个增长市场，后进入的传统服装品牌需要从线上品牌手

中抢用户。“ 线上推广并不是简单的导流量，还需要做很多功

课，比如在阿里巴巴上做‘直通车’、在搜索引擎上进行关键词

营销，甚至做事件营销。传统服装品牌在做推广前应首先确

定自己的产品是否具有吸引力和特色，其次还需要明确产品

的 垂 直 客 户 是 谁 ，然 后 再 下 功 夫 。 盲 目 的 推 广 只 会 事 倍 功

半。”他对记者说。

在划分客户群方面，蓝灿辉介绍了自己的经验。“在选择客

户方面，我们有针对性地导入垂直流量。比如，我们与果壳网合

作寻找喜欢科技的人群，我们与雪球网合作找到对财经比较关

注的人群，我们还与公益组织合作推广特色文化衫。这些合作

有利于我们找到产品的垂直客户群，这些客户群相对稳定，对我

们的产品也比较执着。”

线上品牌风生水起 大放异彩

专家支招专家支招

显然，电子商务将服装销售与消费带进了一个新时代，但并

不是所有商家都能迅速适应这个时代。

“线下服装品牌不善于电商运营，其思路多数是将线下产品

简单搬至线上进行销售，这非但难以在线上创造可观销量，反而

还有与线下渠道进行同质化竞争的风险。”熊晓坤这样总结。

对于传统服装企业经营电子商务的困惑，中国纺织工业联

合会副会长夏令敏给出了建议：第一，线上产品定位要选好，

注重如何与原有的品牌形成差异，通过电商渠道做到线上线

下较好结合。第二，引进专业人才。电子商务对于许多纺织

服装企业来说是个很专业的领域，完全不同于已经操作多年

的线下实体店。不管是网络还是微信、微博等平台，企业都需

要既懂市场又懂电商业务、网络技术的专业人才，所以，引进

或 者 培 养 人 才 是 企 业 经 营 电 商 的 当 务 之 急 。 第 三 ，政 府 搭

桥。当地政府有责任为纺织服装企业提供适当的帮助，创造

较为宽松的环境，毕竟电商尚在培育期，政府还应给予资源、

政策等方面的支持。

郭涛也表示，服装行业同质化竞争严重，在线上市场更是

如此。“ 如果企业加大设计研发力度，就能合理规避同质化竞

争，自然也就不用花钱买流量了。”

不过，对于传统服装企业在电子商务领域的发展前景，郭

涛表示乐观。在他看来，传统服装品牌“触电”、“触网”仍有很

大优势。无论是在管理上，还是在设计研发以及品牌知名度、

团队运作等多方面，传统服装品牌都有很深的根基。目前，或

许因为传统服装品牌的电商战略还停留在终端层面的改进上，

所以导致未能大跨步前进，但随着线上线下无缝对接，传统服

装品牌发展前景将更加光明。

善用品牌的力量 前途光明

写在后面写在后面

对于很多传统企业来说，电子商务曾经还是一个该不该做的附加题，但现在，它已经成为了一道必答题，甚至不少企业将其提到

“二次创业”的高度。

但要想把握好这一华丽蜕变的机会却并非易事。

在经过了一轮“跑马圈地”式的发展后，服装品牌终于一步步将线下市场整合完毕。如今，他们面临着新的挑战——决胜电子商务领

域。在线上市场，虽然传统服装品牌有一鼓作气、攻城拔寨的士气，却没有做到知己知彼百战不殆。

入场容易叫座难。从线下走到线上，并不是把东西换个地方卖那么简单，这其中的博弈、整合、投入，让很多企业吃不消。尤其是没有

互联网思维，很多企业连原本玩儿得很溜的营销都做得十分吃力。

这个时候，就要静下心来，好好规划一下企业的未来。毋庸置疑，传统企业进军电商领域的前期规划至关重要。虽然电子商务发展空

间巨大，但并非所有商品都适合在当前的中国电商市场销售。

其实，做电商，与做实体一样，不是因为互联网更新速度快，你就要盲目跟上。如何利用既有优势规避转型陷阱，传统企业需要好好想想。


