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中国服装行业 B2C 电子商务模式研究

摘要

近几年，B2C服装网络购物增长迅速，本文将结合实际对我国服装电子商务 B2C的模

式进行分析，对服装电子商务 B2C的网络营销进行全面客观的阐述，为服装企业发展服

装电子商务提供参考和建议。

本论文首先对论文背景、目的及内容体系进行了简单的阐述，然后分析了中国服装电

子商务的应用现状和 B2C的模式。通过收集大量的数据，绘制相关图表，对 B2C模式下

的网络营销进行分析，为企业有效实施 B2C提供了参考依据。

通过本论文使我们对中国服装行业 B2C电子商务模式的种类及发展前景有了一个全面、

清晰的认识，对于以后服装企业如何使用 B2C模式及进行合适的网络营销具有现实指导

意义和参考价值。
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Research on B2C E-Business Mode of Chinese Apparel Industry

Abstract

In recent years, B2C apparel online shopping has been growing fast. This paper will analyze 

our national B2C E-Businese mode with practice, elaborate the network marketing of apparel 

B2C E-Businese and then give some theoretical reference and advice to the industry.

This paper firstly give a brief introduction of the background , purpose and content of this 

paper, then analyze the actuality of the application of E-Business and the mode of B2C. After 

collecting massive data and making relevant photographs, this paper gives an analysis of 

network markeing and provide companies with theoretical reference in implementing B2C. 

Through this paper ,we can get a general idea of the foreground and catagories of B2C 

modes in chinese apparel industry and it has  prevalent meaning of guidance and some 

referential value for apparel industry in the use of B2C and how to do network marketin properly.
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1.引言

1.1 选题背景

互联网发展推动了电子商务的快速发展，在经济全球化的大背景下，电子商务已经

成为 21 世纪一种不可替代的商务模式。互联网重构了时间和空间的概念，正迅速演变成

全球经济活动统一的新平台和“神经系统”，也让商务活动摆脱了原有的时空限制。在网

络经济环境下，电子商务是我国企业，尤其是传统行业，融入全球经济的必然选择。

对于既传统又时尚的服装行业，积极把握网络时代的机遇，利用电子商务模式改造

传统的生产、经营和管理方法，对提升行业竞争力具有重要的意义。

为了研究中国服装行业如何选择正确的 B2C 电子商务模式，在营销的时候要注意到

哪些方面，故研究了这个课题。

1.2 实际意义

在研究这个课题期间，查阅了大量有关中国服装行业电子商务的相关信息，了解电

子商务对服装企业的重要性，通过大量的数据分析，研究这些企业应该选择平台模式的

时候，应该选择怎样的模式。

服装企业进行 B2C 的电子商务模式，主要是为了获得市场，争取更多的客户，如何

开发潜在客户，如何让现有客户培养忠诚度，本文提供了相关的建议，希望对以后研究

这课题的朋友有所帮助。

1.3 文献综述

陈育花对服装电子商务 B2C 的模式进行了分析。以 PPG 为代表的“贴牌模式”，以

BONO 为代表的服装厂商“衍生模式”，以千寻网为代表的垂直模式，以淘宝商城为代表

的商城模式，以试衣网为代表的导购模式。

张静认为网络营销对中小企业有以下几方面的意义。特性一、超时空。特性二、精

准性。特性三、互动性。特性四、可衡量性

吴广顺对电子商务的模式与传统电子商务的模式进行了一个对比。在传统的商务模

式中，服装制造商生产出成品服装后往往通过“服装制造商—批发商—零售商—消费者”
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的营销渠道对外销售服装，服装往往经历好几个环节才能到达消费者手中，这样冗长的

供应链不仅降低了服装的时效性，更是增加了服装成本。

在 B2C 的商务运作模式下，各种消费者（这里指广义的消费者，包括服装批发商、

零售商、消费者）足不出户就可以在一个虚拟的服装超市中选购自己满意的服装，从而

不仅节省了企业营销成本和仓储成本，同时也节省消费者的采购时间和采购成本。

1.4 内容体系

本文结合实际分析了我国服装电子商务 B2C 的模式，阐述了服装电子商务 B2C 的网

络营销，给服装企业发展服装电子商务提供参考和建议。

第一章为引言。简单阐述了选择这个题目来进行研究的背景，主要是信息技术快速

发展，服装行业开展电子商务可以降低企业的生产成本，提高竞争力，所以研究它对于

服装企业的发展具有一定的价值。还有此篇论文研究的实际意义、文献综述（国内外学

者们研究的情况）、和内容体系的简单介绍。

第二章为中国电子商务的概述。包括电子商务的相关定义和环境分析，并画出了服

装电子商务的框架。

第三章中国服装电子商务的应用现状。该章讲述了中国服装电子商务的形式、分类，

并对服装行业电子商务进行了 SWOT 分析。

第四章中国服装电子商务 B2C 模式分析。B2C 模式分为平台模式和品牌模式，通过

具体的例子进行阐述和分析。

第五章为中国服装电子商务 B2C 网络营销分析。通过大量的数据采集，绘制相关的

图表，进行分析研究，为服装企业选择媒体、分析影响潜在客户的因素、制定合理价格、

培养忠诚客户等方面提供参考和建议。

第六章为结论与对策建议。该章对前面的分析进行了总结和归纳，为服装企业发展

B2C 电子商务模式提供了相关的建议。

最后是参考文献和致谢
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2.中国服装电子商务概述

2.1 电子商务与服装电子商务

电子商务有狭义和广义之分。狭义的电子商务称为电子交易，主要是指利用 Web 提

供的通信手段在网上进行的交易活动，包括通过互联网进行产品买卖、提供服务。而广

义的电子商务包括电子交易在内的利用 Web 进行的全部商业活动，如市场分析、客户联

系、物资调配、内部管理、公司间合作等，亦称作电子商贸。这些商务活动可以发生在

公司内部、公司之间及公司与客户之间，涉及企业的整个价值链[1]。

服装电子商务是指以计算机网络为基础所进行的所有针对服装商品进行的商务活动，

包括服装产品的生产者、广告商、消费者、中介商等有关各方行为的总和。                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                               

2.2 中国服装行业电子商务环境分析

艾瑞最新研究数据显示，2009 年中国服装网络购物市场交易规模预计将达 308.7 亿

元，同比增长 81.5%。预计未来 3 年增长逐渐趋于稳定，2012 年有望突破 800 亿元。服

装网络购物交易构成当中，B2C 的增长速度非常明显。09 年服装 B2C 交易额 24 亿元，

同比增速高达 99.8%[2]。

2.2.1 宏观环境

（1）国际环境

美国是我国纺织服装的重要输入国，然而美国的次贷危机引起了全球对于美国经济

衰退的担心，我国纺织品出口的动力将因为美国消费的放缓而减少。同时，人民币的不

断升值使我国的纺织服装出口的利润空间进一步缩小了。根据国家统计局对服装企业的

统计显示，近年来我国服装行业出口交货值占工业总产值的比重一直呈下降态势，2007

年该比重已降至 41.33%，5 年内下降了 10 个百分点[3]，内需增长已经超过了外贸增长速

度，国内需求成为拉动行业发展的主要动力，国内市场也逐渐成为服装企业的主要战场。

（2）国内环境

2008 年以来，我国经历了雪灾、汶川地震、玉树地震等一系列大事，同时食品的价

格也在上涨，这些都使得我国国内的需求增长缓慢。此外，受到金融危机的影响，国际
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需求减少，这使得我国的服装行业出口迅速回落。需求的减少，成本的上升这些因素对

服装行业的效益产生消极作用，服装行业的平均利润率下滑，反映在生产、效益、投资、

出口态势的各项指标均出现发展速度放缓或回落情况。

（3）人口环境

人口因素从三个方面表现出来，即人口、购买欲望和购买力。在三个条件都满足的

情况下，客户才会进行购买产品。然而，因为宏观经济影响，2008 年开始，油价、电价

及食品价格大幅上涨，我国服装市场的需求和供给都在发生变化，服装产量增速放缓；

另一方面，低迷的经济直接影响了居民的消费意愿，我国城市和农村的恩格尔指数都在

回升，通货膨胀在无形中影响和改变着人们的消费取向和消费习惯，人们减少了服装方

面的开支。与 2007 年相比，消费者对市场的预期、满意度和信心指数自 2008 年以来一

直呈下降的趋势，即人们一方面减少消费，增加储蓄，另一方面对未来经济景气信心继

续回落。这些对消费市场，特别是服装产业造成一定影响。

(4)投资环境

根据国家统计局统计数据显示，2008 年 1～5 月份我国服装行业投资增速明显放缓。

计划投资、实际完成投资、施工项目个数、新开工项目个数以及竣工项目个数增幅分别

较 2007 年同期回落了 34.56、13.44、29.05、28.77 和 73.57 个百分点[3]。 

虽然受宏观经济影响，服装行业的利润有所下滑，但国内市场需求的增长空间还很

大。一些企业已经上市，还有一些在筹划上市或引入风投，资本对服装行业的追捧还将

持续。

2.2.2 微观环境

(1)市场结构

根据艾瑞咨询数据统计，电子商务整体份额中，C2C 占据绝对优势，其中淘宝占 了

80%以上的交易额，远远超出拍拍、易趣的份额，而 B2C 的特点是数量多，但是交易规

模比较小，虽然现在正处于投资热门时期，增长速度较快，但却并没有给整个市场格局

带来巨大改变。 

(2)市场需求状况

大部分个人卖家和中小型网站是服装电子商务的受益者，网上交易帮助他们节省了

因为要开实体店铺而产生的各种成本。随着服装购物网站的数目不断增加，服装批发类

网站也涌现出来，从而进一步将“进货”的环节集成到互联网上。另外，一些原材料供
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应商在行业网站上公布供求信息，从而进一步延伸和完善了服装电子商务行业的产业链。

预计随着电子商务支付安全性、物流环节的提升，产业链上游的加入度将进一步增强。 

(3)市场竞争

在服装电子商务整体份额中，C2C 占绝大份额，其中以淘宝为典型代表。而在淘宝

上购买服装用户看重的最主要因素就是价格，常常有卖家 “比淘宝还便宜” 作为宣传

语来昭示自己的价格优势，以此吸引消费者。然而，这种恶性的价格竞争的现象在 B2C

逐渐涌现后趋于和缓，一方面是由于大的服装企业或品牌商的进驻，使得各种价格水平

和不同种类的商品共存；另一方面，网络购物用户素质的提升，对产品质量和生活质量

的要求提高，使价格因素的重要性降低。中国的服装网站数量众多，质量也良莠不齐，

从行业角度来说，需要相关政策的出台使行业更加有序；从用户角度来说，则需要培养

理性的购物习惯，注重品质和信用，多利用搜索引擎或多方面比较了解商品信息，选择

优质的产品。

(4)社会公众

中国网民的规模处于世界第一的地位，宽带已经基本普及，网购的用户渗透率在逐

步的上升，网民的网购意识也在逐步的加强，网购习惯正在一步步地培养起来，

2.3 服装电子商务框架

服装电子商务涉及企业内部、企业上下游的合作伙伴和最终客户，是一个集物流、

资金流、信息流和商流为一体的协作环境。服装电子商务应用框架归纳为供应链管理、

网络营销和客户关系管理三个方面。供应链管理是面向所有合作伙伴的，促使相互间的

协同与合作；网络营销是面向合作伙伴和客户的，营造一个网上经营环境；客户关系管

理是面向所有客户的，最大限度提高客户满意度与忠诚度。通过这三个方面使客户、银

行、物流公司、分销中心及供应商这五者紧密结合在一起。有效的服装电子商务能够帮

提升企业的快速反应能力，满足客户的个性化需求，实时掌握和控制企业产品的销售情

况，使企业能更好适应市场变化，以加强企业、代理商与消费者之间的交流与互动，提

高企业的生命力和竞争力。下图就是服装电子商务的框架图。
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客户 银行 物流公司 分销中心 供应商

供应链管理
面向所有合作伙

伴，促使相互间的

协同与合作

网络营销
面向合作伙伴与客
户，营造网上经营

环境

客户关系管理
面向所有客户，最
大限度提高客户满

意度与忠诚度

电子商务的框架

图 2-1 电子商务框架

。
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3.中国服装电子商务的应用现状

3.1 中国服装电子商务的应用形式

近几年，电子商务在我国迅速发展，政府和行业机构也在大力推行我国企业的信息

化进程。服装行业已经建立了大大小小的行业门户网站 50 多个。许多服装企业已经建立

了自己的网站，大部分纺织服装企业则利用现有的行业门户网站加入企业宣传主页，进

行产品介绍和展示。一些企业已经实现了在网上发布产品和获取订单，以增强自己的市

场竞争。现阶段我国服装电子商务的应用主要有以下几种形式：

（1）网上发布信息。这些信息包括服装信息、企业介绍、产品资料、市场行情、会

展信息、供求机会等。发布这些信息的主要是服装的行业网站和企业的宣传网站。

（2）网上交易。企业之间根据网上发布的产品供求信息，进行网上订货，网下配送。

（3）网上销售。网站开设网上专卖店，为客户提供网上购衣服务。

（4）企业信息化管理。如网络分销管理。

（5）其他增值服务。

3.2 中国服装电子商务网站的分类

中国服装电子商务网站按不同的分类方法可以分成不同的类别，下面主要讲按交易

双方对象分类、按服装类型分类及按品牌与渠道的隶属关系分类这三种分类方法。

3.2.1 按交易双方对象分类

（1）B2B 即 Business to Business，翻译为中文就是商家对商家的电子商务，是电子

商务发展最初的一种模式，买卖双方都是商家，他们通过互联网进行产品、服务及信息

的交换。B2B 目前分为两种模式，一是生产厂家自己建设网站直接与买家打交道，销售

产品。另一种就是阿里巴巴、惠聪网等在第三方网站上发布商品信息的方式，买卖双方

在这种中介网站平台上交易。典型网站：阿里巴巴，惠聪网。

（2）B2C 即 Business to Consumer，翻译为中文就是商家对消费者的电子商务，是

B2B 的衍生，它就像传统的商场经营模式一样，卖方只有一个主体，而买方是商品零售
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的终端客户，例如百盛等大型百货，但是 B2C 却把这套模式移植到互联网上来经营。典

型网站：卓越，当当。

（3）C2C 即 Consumer to Consumer，翻译为中文就是个人对个人的电子商务。它和

C2C 与 B2B 的经营模式类似，只是这个模式的买卖双方全部是个人。他们依靠易趣、淘

宝等这样的第三方网站作为中介平台进行网上交易，卖方可以把自己闲置、二手商品放

到此交易平台上出售。买方可以通过竞价的方式购买自己喜欢的价廉物美的商品。典型

网站：易趣，淘宝。

(4)C2G，即 Consumer to Government，翻译为中文就是个人与政府行政部门之间进行

的电子商务或网上事务合作活动。例如个人网上纳税、网上事务审批、个人身份证办理、

社会福利卡的支付等[4]。

(5)B2G，即 Business to Government，翻译为企业与政府行政部门之间进行的电子商

务或网上事务合作活动。例如企业网上纳税、政府部门网上招标采购等。

3.2.2 按服装类型分类

按服装类型分类，服装电子商务网站可以分为以下三类网站，其中，时尚流行服饰

目前所占的市场份额最大：

表 3-1 服装类型分类

服装类型 网站类型描述 典型网站

标准化服装 以男装衬衫、西服为主 PPG

流行时尚服装 以女装为主 淘宝

个性化、定制服装 以服装订制、特殊服装为代

表

私家裁缝

3.2.3 按品牌与渠道的隶属关系分类 

按照渠道和品牌的隶属关系来分，服装电子商务网站分为以下四种类别
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表 3-2 隶属关系分类

品牌隶属关系 渠道隶属关系 典型网站

自有品牌 自有渠道 Bono

非自有品牌 自有渠道 淘宝商城

自有品牌 非自有渠道 李宁

非自有品牌 非自有渠道 百度有啊

3.3 中国服装电子商务的 SWOT 分析

（1）Strengths（优势）

对于服装企业来说，采用电子商务模式可以更快速的收集客户的信息和有效资料；

可以对目标客户进行进行针对性的广告投资。此外，电子商务的模式取消了实体店铺，

从而减少了相关人员，降低了企业的成本；也没有空间和营销时间的限制。

对于消费者来说，在电子商务模式下，没有了购物地点和购物时间的限制，减少了

出行成本，可以根据自己的需求，制订一款属于自己的产品。此外，支付方式方便、快

捷。

（2）Weaknesses（劣势）

对于服装企业来说，电子商务是一种比较新型的渠道，和传统渠道相比，难以树立

自己的品牌；无法直接面对消费者，获得的数据资料真实性难以把握；网络营销涉及到

技术与运营双重层面，较难把握。此外，电子商务的模式下，价格竞争占主导地位，盈

利较困难。

对于消费者来说，网上的东西无法试穿；拿到的实物容易与网上的图片不符；品牌

的真假难辨，服装质量难以保证；购买过程中涉及到支付环节，安全性让人不放心。

（3）Opportunities（机会）

现在人们网络接触行为越来越频繁，网络购物的普遍性大幅提升；交通的搁堵、工

作时间紧张、生活节奏加快使人们减少了出行的机会，网络购物频率增加；人们生活水

平的提高，对服装的追求更加个性化；物流行业的快速发展，降低了购物成本。

（4）Threats（威胁）
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商场的大力打折，会分流一部分的客户；对B2C平台的放宽将加大服装企业之间的竞

争；各个服装企业的广告轰炸将造成客户的审美疲劳，选择成本将加大。

4.中国服装电子商务 B2C模式分析 

服装电子商务 B2C 模式主要分为两种模式，即品牌模式和平台模式。

4.1 品牌模式

品牌模式，即通过互联网平台销售自主品牌的服饰商品[5]。其中又可以分成两大类，

一种是服装电子商务直销企业，是集中精力树立品牌，专注运营的一类网上服装企业，

他们通过将现代电子商务模式与传统零售业进行创新性融合，将生产、加工、物流等实

体环节全部外包，以现代化网络平台和呼叫中心为服务核心，以先进的直效营销理念，

配合卓越的供应链管理的方式及高效完善的配送系统，为消费者提供高品质的服装产品

与服务保障。另一种是传统服装生产企业，他们依靠传统服装生产企业的自有服装品牌

以及生产和设计资源，自行组建公司的电子商务，建立相关的网购和实体店的销售渠道，

形成网上网

下的互动，有利于客户的亲身体验，品牌信任度也较高。

服装电子商务直销企业以 PPG 为例。PPG 成立于 2005 年 10 月，以男装为核心产品，

将现代化网络电子商务模式与传统零售业进行创新性融合，以区别与传统的渠道分销模

式，采用更优化的直效营销方式，辅以卓越的供应链管理的体系，在统一的品牌战略管

理理念下，呈现出一种全新高效商业管理模式。PPG 选择了网络这个渠道，在做好这个

市场的过程中有三点是比较重要的：一是呼叫中心，PPG 的呼叫中心的最大功能就是把

“客服，销售，技术维修，物流”四个方面有机结合起来，再与信息网络中心连通起来，

形成一个有效的电子商务呼叫中心系统。二是网络营销与传统营销结合，利用铺天盖地

并且形式多样的网络广告与传统广告让客户目不暇接，反复精准地映入客户眼帘，久而

久之在白领圈子内就形成了一种穿 PPG 的风气与潮流。PPG 有效地整合了各类网络营销

资源，进行精准投入，并且建立完善地电子商务系统与卓越的供应链管理运营，形成了

强大的品牌效应。同时，把直销和中国制造结合起来，既能省却大量的渠道费用，又能

有效缩短库存周期。三是公司以轻资产的形式存在，PPG 一无厂房，二无设备，三无门

http://baike.baidu.com/view/757.htm
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店，主要业务外包，只是有市场部、设计部、呼叫中心及仓库，摆脱了繁重累赘的庞大

制造业，专注于品牌建设，业务销售[6]。

传统服装生产企业以 Bono 为例。Bono，一个崇尚合作、执著信念、积极向上、充满

活力的高级男装品牌，精湛的产品品质、健康的品牌形象、创新的设计理念共同组成了

Bono 精神。品牌将时尚休闲元素融入商务风格，应对季节潮流，以优雅、品质、时尚、

舒适诠释品味新定义，强调优质优价，卓越服务，成为这一领域最具魅力的新锐品牌。

2007 年报喜鸟集团下宝鸟服饰有限公司将品牌名称由宝鸟 BONO 变更为 eBONO，步入

网络时代，高举电子商务的大旗，全力冲刺男装网络直销业务。采用这种 B2C 模式的公

司属于集设计、生产、营销、服务于一体的“重公司”，利用本身企业的自有服装品牌以

及相关资源，自行组建电子商务平台，筹建相关的网上购物网站和实体店的销售渠道，

形成网上网下的互动，有利于消费者亲身体验，得到较高的品牌信任度。

4.2 平台模式

平台模式，即通过互联网平台销售非自主品牌的服饰商品[5]。这种模式的服装品种很

多很杂，类似于中小百货，聚集了比较全面的商品，便于客户进行查找。淘宝商城就是

一个典型的例子。淘宝商城成立于 2008 年 4 月 10 日，成立至今品牌数已达到 10000 个，

企业商家数已近万家，现已成为国内最具影响力的 B2C 交易平台。它整合数千家品牌商、

生产商，为商家和消费者之间提供一站式解决方案，提供 100%品质保证的商品，7 天无

理由退货的售后服务，以及购物积分返现等优质服务。客户在网上选购服装时，一般都

会考虑淘宝商城，里面品种齐全，并且和市场相比，价格更加便宜。

要发展吸引服装企业和客户的平台模式，就必须构建核心竞争力，运用优秀的网络

营销，聚集高人气、塑造平台价值、提高平台的信任度、提供好的用户体验等。一般，

客户可以逛很多的专卖店，但是却没有很多时间和精力去逛百货商店。因此，要做好平

台模式，只有在该领域能进入客户脑海的前三名，才会有成功机会。

4.3 典型案例分析

如今，凡是有过服装网购经历的人，基本上是没有不知道 VANCL（凡客诚品）。

2007 年 10 月，卓越网的创始人陈年和雷军创立了 VANCL（凡客诚品），而现在它已经是

网络营销中一个炙手可热的新锐品牌了，在短短的两年时间内，VANCL 的注册用户达到
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200 万，网站日均流量为 200 万 PV，艾瑞统计数据显示：2009 年中国服装 B2C 网络购物

市场交易额规模中，VANCL 以 20% 的销量位居第二，仅次于淘宝的 29.6%，两者总和

将近网购市场销量的一半[6]。在 B2C 的模式中，VANCL 以 28.4%的市场份额位居第一[7]。

VANCL 的成功是有目共睹的。它的成功来源于以下几个方面：

（1）好的营销方式。VANCL 是在研究和模仿 PPG 的基础上建立的，PPG 是一家

“轻公司”。所谓的“轻公司”就是说只负责品牌经营和市场的推广，将产品的设计、生

产、包装、销售、运输等环节进行外包，这种模式可以大大压缩了生产、库存和配送的

成本，但是对公司在供应链上的协调能力有着很高的要求，稍有不慎，就可能会发生产

品质量、配送等问题[8]。此外，这类公司很注重在市场推广上的投入，将资金都投入在广

告上，再通过增加产品价格，将成本收回，然而，这样的模式就使得“轻公司”进入了

一个高广告投入、高资金压力的怪圈里面。PPG 在电视和平面媒体上投放了大量的广告，

但是其销售量却主要来源于邮购目录和电话销售，此外，在生产环节和物流服务质量控

制上也没有跟上。PPG 的惨淡收场就是“轻公司”这一短板的典型例子。VANCL 的

CEO 陈年从未回避自己对 PPG 的研究和模仿，但在规避“轻公司”的风险上做的很好。

VANCL 走了一条改良的道路，在广告投放上，VANCL 选择了主攻网站联盟和按广告效

果分账的方式。借助网站联盟的力量，使广告快速分布到互联网的每一个角落。分账效

应是广告费的支出和销售收入挂钩，形成有效的投入产出循环。

（2）优质的服务理念。VANCL 的理念是：不在设计和品质上“减分”，但是尽可能

节省一切非必要的开支和成本费用来为客户提供最优性价比的产品。陈年认为，在 B2C 

销售模式里，用户体验是最重要的，其他的一切都是次要的。因为 B2C 的行业特点，用

户在交易之前不能接触到商品，这就让交易时候的用户感觉变得尤为重要。良好的品质

就代表了良好的客户体验。在 B2C 行业里，追求的是回头客，是用户的忠诚度。”“三十

天无条件退换货”政策和“送货上门、现场试穿”服务是 VANCL 的特色，
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5.中国服装电子商务 B2C网络营销分析

网络营销是实施 B2C 模式最重要研究对象，有效的网络营销可以给服装企业在实施

过程中带来意想不到的收获。

5.1 服装电子商务 B2C 的网络营销方式

5.1.1 服装电子商务的信息发布营销手段

服装电子商务的信息发布营销手段主要有四种，分别为：

（1）网络广告

网络广告应该是大家经常看见的一种信息发布的营销手段。和传统的广告媒体相比，

网络广告成本低、有效、便捷，很多企业都在新浪、雅虎、网易等大型网站做网络广告，

进行企业的宣传。

（2）搜索引擎

对于新客户，通过搜索引擎，能够很快的发现新网站。搜索引擎营销已被证明是目

前网络中效率最高的网络营销方法。2003 年 7 月发布的中国互联网发展状况统计报告显

示：客户得知新网站的主要途径中搜索引擎占 85%，高居第一位。另外根据全球最大网

络调查公司 Cyber Atlas 最近的一项调查表明，网站 75%的访问量都来自于搜索引擎的推

荐。目前较著名的搜索引擎有百度、Google 等。

（3）网络实名

目前，国内各大中文搜索引擎都集成了 3721 网络实名的服务，作为一种便捷的网站

检索和访问方式，网络实名的作用日益显现出来，用网络实名进行网站推广也将成为一

种常用的网络营销手段。

“实名搜索”是富有中国特色的一项网络营销手段。它是指企业在使用实名搜索服

务后，客户通过地址栏和 3721 联盟网站能够优先搜索到企业正在推广的信息，给企业带

来更多和更准确的商业机会[9]。

（4）电子邮件

电子邮件营销又称 E-mail 营销，已经有十多年的历史了。其定义为：在客户事先许

可的前提下，通过电子邮件的方式向目标客户传递有价值信息的一种网络营销手段。这

个定义中强调了三种基本因素：基于客户许可、通过电子邮件传递信息、信息对客户是
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有价值的。三个因素缺少一个，都不能称之为有效的电子邮件营销。

5.1.2 服装电子商务的主要营销方式

服装类产品是一种感性的产品，因此展示广告就成为服装产品最主要的营销方式。

然而，单纯的图片展示显然是不够的，所以，各服装电子商务网站都在满足消费者需求

和媒体接触行为的基础上开展最适合的营销组合。 

商品推广解决方案(Commodity Promotion Solution),简称 CPS，是基于门户级网络媒体，

通过全站充分，连续的展示某商品，促使用户认知，喜好并购买的一种创新推广方式。

SEO（Search Engine Optimization）搜索引擎优化的英文缩写，是指通过采用易于搜

索引擎索引的合理手段，使网站各项基本要素适合搜索引擎的检索原则并且对用户更友

好（Search Engine Friendly），从而更容易被搜索引擎收录及优先排序。

SEM 是 Search Engine Marketing 的缩写，中文意思是搜索引擎营销。SEM 是一种新

的网络营销形式。SEM 所做的就是全面而有效的利用搜索引擎来进行网络营销和推广。

SEM 追求最高的性价比，以最小的投入，获最大的来自搜索引擎的访问量，并产生商业

价值[10]。

表 5-1 营销方式比较

主要的营销方式 优势 劣势 适合的网址类型

商品推广解决方案

（CPS）

低成本、规模化、

高效

效果可持续性不确定，订单

转化率不高

品牌或知名度较高

的网站

搜索引擎优化

（SEO）

低成本、高回报 牺牲视觉效果，算法不断变

化，影响用户体验

综合类购物商场

搜索引擎营销

（SEM）

用户主动搜索，

流量转换率高，

见效快，易于提

升

规模有限，收费模式不统一，

信任度不高

适用较广泛

http://baike.baidu.com/view/7147.htm
http://baike.baidu.com/view/1154.htm
http://baike.baidu.com/view/1154.htm
http://baike.baidu.com/view/3487.htm
http://baike.baidu.com/view/3905.htm
http://baike.baidu.com/view/193748.htm
http://baike.baidu.com/view/208414.htm
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5.2 服装电子商务客户的媒体接触习惯

2008年服装电子商务客户的媒体接触习惯
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他

图 5-1 2008 年服装电子商务客户的接触媒体习惯

（数据来源 2008年中国服装电子商务发展报告）

从上面的图表分析可以看出，服装电子商务客户接触的网络广告最多，受搜索引擎、

网上论坛、亲朋推荐的影响也比较大。对于消费者来说，被动的接受了很多广告，例如，

报纸广告、户外广告、手机广告等。除了网络广告具有视觉上的不可忽略性，重要的媒

体接触是客户的一个主动寻找的过程，客户通过搜索引擎、网上论坛等方式，主动寻找

相关的信息。因此，服装企业对其企业、品牌和产品进行推广的过程中，要注意搜索引

擎营销，一个主动寻找过程中所获得的信息，对于客户来说印象会更深刻。
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5.3. 服装电子商务潜在客户分析

5.3.1 潜在客户属性分析 

2008网购客户分析

网络购物现有客
户（无服装网购
经验）, 32.8%

网络购物潜在客
户（有购物意
向）, 6.9%

服装网络购物现
有客户, 60.3%

图 5-2 2008 年网购客户分析

（数据来源 2008年中国服装电子商务发展报告）

从上面的图表分析可以看出，目前服装网络现有客户已达到 60.3%，无服装网购经验

的网络购物现有客户达到了 32.8%，有购物意向的网络购物潜在客户为 6.9%。由此可见。

服装网购已经渐渐深入人心，发展规模也将逐步扩大。服装企业要对 32.8%网络购物现有

客户（无服装网购经验）进行分析，从而发现影响其不进行服装网购的因素，有针对性

的进行相关的营销策略，使其成为服装网购的客户。
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服装网购客户的年龄分析

0.8%

30.3%

41.1%

18.1%

5.7%
4.0%

25.8%

37.3%

21.3%

8.1%
6.1%

1.4%

0

0.05

0.1

0.15

0.2
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0.3
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0.4

0.45

20
岁
以
下

20
到
25
岁
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到
30
岁

30
到
35
岁

36
到
40
岁

40
岁
以
上

服装网购现有客户

服装网购潜在客户

图 5-3 服装网购客户的年龄分析

（数据来源 2008年中国服装电子商务发展报告）

从上面的图表分析可以看出，目前服装网购客户的年龄以 26 到 30 岁的为主，20 到

25 岁的次之，20 岁以下的客户最少。由此可以看出，服装网购客户的年龄是成一个正态

分布的，中间多，两边少。服装企业要对其产品进行仔细分析，找出属于自己的目标客

户年龄群，有针对性的进行营销。从潜在客户分析来看，年龄偏大，这样的客户的消费

能力更强，因此，服装企业可以针对这些客户，采用顾客导向的价格策略，制订的价格

偏高点。
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服装网购客户的性别分析

54.2%

45.8%

68.3%

31.7%

0

0.1

0.2

0.3

0.4

0.5

0.6

0.7

0.8

男 女

服装网购现有客户

服装网购潜在客户

图 5-4 服装网购客户的性别分析

（数据来源 2008年中国服装电子商务发展报告）

从上面的图表分析可以看出，目前服装网购现有客户和潜在客户都是男性多于女性，

现有客户的性别比例分布趋近于网民比例的分布，但是从图表中可以发现，潜在客户中

男性和女性的比例分布高于网民比例分布。因此，不难发现，男装市场在服装网购中有

着很大的上升空间，服装企业要注重男装市场，充分发掘潜在的男性客户。
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服装网购客户的收入分析

5.2%

21.4%

41.3%
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图 5-5 服装网购客户的收入分析

（数据来源 2008年中国服装电子商务发展报告）

从上面的图表分析可以看出，服装网购的客户收入在两千到四千元的最多，一千到

两千元的次之，整体呈现一个正态分布的趋势。众所周知，服装网购相较传统的服装购

买，省却了很多的营业成本，其价格低廉是最大的特点，因此中低端收入的客户占了很

高的比例，高收入的客户就比较少。现如今，网民的年龄越来越趋向年轻化，很多无收

入的青年学生上网机会很多，增加了服装网购的机会，服装企业要针对这些低端收入的

客户，有效进行营销。网民中主要还是以中低收入的人群为主，因此，服装企业要以这

些人群为目标客户，制订的价格可以偏低一些。
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5.3.2 阻止潜在客户购买的因素

阻止潜在客户购买的因素分析
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图 5-6 阻止潜在客户购买的因素分析

（数据来源 2008年中国服装电子商务发展报告）

从上面的图表分析可以看出，质量问题是阻止潜在客户购买的主要因素，担心商品

与实物不符和无法试穿对潜在客户的影响也很大。服装企业在进行电子商务的时候，一

定要对其产品进行严格把关，将产品质量提升，同时要增加企业的信誉度，让客户相信

企业的产品。在进行产品拍摄的时候，要还原产品的真实的面貌，提高拍摄产品的水平，

减少色差。此外，服装企业要多采用真实的环境，让模特多方位、多角度，并配以不同

的搭配服饰来进行拍摄，这样可以让客户感觉更真实。
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5.3.3 吸引潜在客户购买的因素

吸引潜在客户购买的因素分析
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图 5-7 吸引潜在客户购买的因素分析

（数据来源 2008年中国服装电子商务发展报告）

从上表分析可得，价格是吸引潜在客户购买的主要因素，节省时间和商品种类全对

潜在客户的影响也很大。众所周知，价格便宜是服装网购的主要特点，价格为主导的服

装网购在短时期内是不会发生变化的。因此，服装企业在电子商务 B2C 模式上进行网上

销售，对于价格的选择要慎之又慎，不能盲目选择高价位的定价策略。

5.4 合理的价格定位

服装企业的电子网站要想获得收益，要么单个的订单上所获得的收益大，要么总订

单总数多。客户的心理是什么样的，什么样的价格是客户可以承受的，在什么价格区间

内，单位订单收益不错且数量多，获得的总体收益最大，是每个服装企业所关心的话题。

以下几张图表就是对于网购用户关于订单价格的分析。
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2008年网购用户所购服装的最高订单价格
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100元以下

图 5-8 2008 年网购用户所购服装的最高订单价格

（数据来源 2008年中国服装电子商务发展报告）

从上面的图表可以看出，网购用户在 101 到 200 元的价格区间内选择的最多，之后，

随着价格的上升，网购用户的人数在不断减少。由此可见，网购用户对价格的接受程度

各不相同，101 到 200 元的价格接受的用户最多，企业在制定相关营销策略时，要仔细考

虑这一价格。然而，企业也不能忽略其他价格的用户。
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不同性别的客户的心理价位
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图 5-9 不同性别的客户的心理价位

（数据来源 2008年中国服装电子商务发展报告）

从上面的图表可以看出，男性客户的心理价位要高于女性客户，这和传统服装市场

差不多，女性更偏爱于低价格的产品。在一千元以上的价格中，男性的比例高于女性，

这给男装提供了很好的市场机会，例如西装。
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不同收入水平的客户的心理价位

25.7%

18.9%

18.3%

9.6%

5.5%

4.4%

1.4%

45.7%

47.6%

41.1%

34.3%

29.2%

23.2%

17.8%

12.9%

21.3%

24.0%

25.7%

23.5%

21.0%

9.6%

10.0%

7.9%

10.9%

20.6%

23.7%

29.0%

16.4%

4.3%

3.1%

4.3%

7.8%

14.1%

15.1%

31.5%

1.4%

1.2%

1.4%

1.5%

3.2%

6.3%

11.0%

0.5%

0.8%

1.0%

12.3%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

无收入

1000元以下

1000到2000元

2000到4000元

4000到6000元

6000到10000元

10000元以上

100元以下

101到200元

201到300元

301到500元

501到1000元

1001到3000元

3000元以上

图 5-10 不同收入水平的客户的心理价位

（数据来源 2008年中国服装电子商务发展报告）

从上面的图表可以看出，收入水平和客户的心理价格呈正相关关系，收入水平越高，

客户能承受的心理价位也越高。对于中低端的客户来说，101 到 200 的价格是其最满意的

价格，也是最能接受的价格。因此，服装企业在制定价格的时候，要明确好自己的目标

客户是什么样的收入水平，有一个准确的目标定位，才能根据客户心理来进行定价。

5.5 服装电子商务客户重复购买

5.5.1 影响客户重复购买的因素
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影响客户重复购买的因素分析
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图 5-11 影响客户重复购买的因素分析

（数据来源 2008年中国服装电子商务发展报告）

从上图可以看出，好的购物经历，产品的种类、价格、质量，优质的服务是吸引客

户再次购物的主要因素。因此，服装企业在进行网络营销的过程中，要特别注重产品的

质量，制定合理的价格，提供优质的服务，让客户有一个愉快的经历。只有客户对产品、

服务满意了，才会重复购买，企业才会不断获得收益。

5.5.2 维系客户的策略 

在营销的传统理论中有一条，吸引一个新客户的成本是留住一个老客户的 5-7 倍[11]，
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因此服装企业在网络营销时，采用了各种各样的客户维系方式，运用 CRM 系统和数据

库营销等策略，提升用户忠诚度，增加用户的二次购买率。 

常见的用户维系策略分成三个阶段。第一阶段是通过个性化的产品，优质的服务留

住客户。第二阶段是采用一些激励因素，例如消费积分、注册会员有礼等一系列手段使

客户不断进行消费。第三阶段是通过企业的品牌形象来引导客户，使之成为企业的忠诚

客户。通过这三个阶段，不断提升客户满意度，最终使之成为企业的忠诚客户，为企业

带来效益。
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6.结论与对策建议

如今，中国服装电子商务 B2C 正处于快速成长期，中国服装行业在选择 B2C 的电子

商务模式时，要考虑自己的实际情况，不能盲目随从。选择品牌模式还是选择平台牌模

式，是利用自己现有的资源还是利用已经成熟的平台进行电子商务，服装企业要综合各

种情况，作出慎重的决定。大型的服装企业可以培养自己的电子商务人员，建立自己的

品牌模式。小型的服装企业可以先采用平台模式，先积累相关的经验。

但无论服装企业选择什么样的平台模式，在网络营销时一定要对自己的目标客户进

行分析研究，制定相关的营销策略。只用明确自己的市场定位、目标客户、自身的优劣

势，才能制订合理的网络营销策略，有效的实施 B2C 的电子商务模式。

现在，众多规模不同、定位趋同、模式相同的网站为了争夺市场而大打价格战，从

而导致市场处于一个混乱的局势。为了避免恶性、同质化竞争的局面，那些小规模、定

位趋同的网站需要在质量方面和商品门类方面细致挖掘，争取覆盖最准确的用户群，不

求做大而需做精，提供一种差异化的服务，而大规模的网站则需要树立渠道品牌意识。

虽然当前有几千家 B2C 的服装网站，但是市场份额最终只会集中在少数几家竞争力强的

服装网站。当模式竞争不再是核心竞争之后，服装 B2C 必然转向服装本身的体验和品牌

竞争上来，以服务为宗旨、倡导客户体验的 B4C（Business-for-Consumer）是一种新趋势，

网络品牌化、品牌网络化也将是必然选择[12]。
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