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Abstract: The rapid development of apparel e-commerce and traditional clothing sales model has their own 
advantages. Based on online multi-channel integration which is called “Cloud” model is the development 
trend of future clothing sales. This paper discusses the path to achieve coordinated development of apparel 
sales and traditional physical store sales, as well as the pricing strategy and non-price strategies. It gives sug-
gestions on how these traditional retailers should correctly analyze internal and external competitive envi-
ronment, combine with its own development situation to choose the right path, and develop a comprehensive 
scientific method system of price and non-price strategy. 
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摘  要：快速发展的服装电子商务与传统的服装销售模式各具优势，基于线上线下多渠道融合的“云

商”模式是未来服装销售的发展趋势。本文探讨了实现服装网络销售与传统实体店面销售协调的发展

路径，以及相应的价格和非价格策略。给出了传统零售商如何正确分析内外部竞争环境，结合自身发

展情况选择合适的发展路径，以及如何制定全面科学的价格和非价格策略体系的方法。 
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1. 引言 

苏宁电器对“云商”模式的解释为，以云技术为

支撑，以开放平台为架构，在连锁店面和电子商务两

大开放平台的基础上，虚实融合，全面整合各类实体

产品、内容产品和服务产品[1]。传统的服装销售模式 

中直接面向消费者的环节是综合性商场、品牌专卖店

等所谓的实体店面，随着电子商务的快速发展，网上

服装销售也逐渐被消费者接受，并表现出巨大的优

势，中国传统服装零售商面对巨大的网上零售商的挤

压，为了提高自身竞争力，获取更多的市场份额，分

分尝试发展网上零售，在同一个公司内部就形成了多

销售渠道的形势，从公司的整体利益来看，两个渠道
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应该取长补短，互相配合，使公司整条供应链上的资

源得到最优化的配置。 

由于我国服装企业的基础状况差别很大，从供应

链角度来看，掌控的上、中、下游资源情况也不一样，

实现服装网络销售渠道与实体店面的销售渠道的融

合,实现所谓的“云商”运作模式，首先需要企业分析

自身的实际情况，根据传统渠道和网络渠道的特点而

采用不同的发展路径策略，另外，依据传统营销理论，

结合服装产品的特点，处理好渠道之间价格和非价格

各因素间的关系也是至关重要的方面[2]。 

2. 发展路径策略 

如果按照企业规模及企业在整条供应链上对资

源的整合能力两个维度，可以把现有的服装企业划分

为四个基本类型，如图 1 所示。第一种类型，企业规

模较小，资源整合水平不高；第二种类型，企业规模

较小，但资源整合水平较高；第三种类型，企业规模

较大，资源整合水平不高；第四种类型，企业规模大，

同时资源整合水平也高。针对以上四种类型的服装销

售企业，实现服装网络销售与实体店面销售融合应该

采用不同的发展路径和策略。 

类型Ⅰ企业。传统的小规模零售商的发展面临两

个选择，一个是首先朝向Ⅱ企业形式发展，国内类似

淘宝的第三方网络平台门槛较低，小企业可以借助网

上第三方零售平台发展网上零售，在此过程中提高企

业自己的资源整合能力；另一个方向是朝类型Ⅲ企业

形式发展，即先不断扩大实体店的经营规模，以发展

实体零售为主，打好物资基础。 

类型Ⅱ企业。具有较强资源整合能力的企业可以

首先将发展网上零售作为一种渠道战略，网络渠道主 
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Figure 1. Clothing enterprises classification types  
and developing ways 

图 1. 服装企业类型划分及发展路径 

要承担的是销售功能，网上零售的计划要整合到企业

的营销计划当中，同时处理好渠道之间的关系，比如

不同渠道商品的定价等，企业在这个过程中可以迅速

提高线上与线下在过程、资源、能力等各方面的整合

水平，为以后企业扩大规模实现线上线下融合发展打

好基础。 

类型Ⅲ企业。规模大、资金实力雄厚的企业，比

如国内发展已具规模的连锁服装商店，发展网上业务

时可以首先将网上零售作为企业的商业模式，网上与

实体零售基本上是分开的。并且这种战略对整合能力

水平要求不高，主要专注于整个网上零售的独立运

作，大部分规模较大的零售商通过组建新的网上商城

来开展网上零售。选择这种模式需要企业的实力及规

模足够雄厚，同时要求原有的实体业务门店多，分布

广，才能进一步支撑其网上零售业务，否则短时间内

很难获利。 

类型Ⅳ企业。这是服装网上零售与实体零售融合

发展的最终目标，企业的网上零售和实体零售实现了

全面融合发展，物流实现共享，线上线下实现融合销

售，顾客选择不受阻碍等等。顾客可以从就近的实体

店去试穿、感受商品，并可以直接从网上下单，也可

以在家随时通过网上下单并去就近的实体店提取商

品等，网上购买的商品可以去实体店更换，从实体店

购买的商品也可享受在线服务等等，线上线下销售互

相促进，最终实现协同发展目标。 

3. 发展定价策略 

从四种企业类型的情况看，我国第二和第三种企

业类型数量众多，他们的健康发展是实现服装零售企

业网上零售与实体零售协同发展的关键所在。在没有

实现类型Ⅳ企业模式的理想状况前，不管是类型Ⅲ还

是类型Ⅳ的企业，从产品销售路径上看，实际上形成

了“网上”和“网下”两种销售渠道，即使两种渠道

同属一个企业，但在具体的经营过程中两个渠道也存

在着相互竞争的关系，这种情形下只有处理好这两种

渠道的关系才能使处于这些阶段的企业得到健康的

发展，为达到服装网上零售与实体零售融合发展的目

标奠定基础。 

价格机制向来是有效调节渠道竞争、维持市场运

作机制的最有效的手段[3]。降低网络服装的销售价格，
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可以平抑电子商务的网络不适应因素的影响[4]。Chiang, 

Chhajed, Hess(2003)构造了一个 Internet直销渠道与传

统零售渠道的博弈模型，作者认为，Internet 直销渠道

并不会引发与传统渠道的冲突问题，相反，其主要作

用体现在改善供应链的战略设计，只要运用得当，便

可协助上游制造商达成渠道协调的目的，提升利润[5]。

因为两个渠道竞争销售完全同质的商品理论上企业

是没有利润的[6]，更加类似本文关于定价研究的文献

是豪泰林(Hotelling)的空间城市模型研究，即区域竞

争中的商品必须是有差异的情况下企业才能获利。当

然对于消费者来说，商品的差异不只是商品本身，获

得商品的方式的不同，以及由此产生的消费支出可以

看成是产品的差异化。那么本文服装消费者对上述不

同渠道的不适应性的差异也就可以归结到产品差异

上，当服装顾客对”网上”和“网下”两种渠道的不

适用感觉差别越大时，他从不同渠道获得商品时也就

相当于产品本身的差异性越大，本来同一个产品就会

因为渠道的不同而产生差异化，基于这种认识就可以

构建“网上”和“网下”两个渠道的竞争博弈模型，

进而求解不同渠道的最佳定价公式[7]。 

用 和 表示网上和网下的最优定价， 和

表示在没有考虑渠道竞争时的网上和网下的商品

定价， c 是商品生产成本， 和 表示消费者在网上

和网下购买时产生的支出。网上和网下渠道的最优定 

*

0np *

0rp 0np

0rp

nt rt

价分别为  *

0 0

1

2n r np p tc   和  *

0 0

1

2r n rp p c t   。 

从推导出的公式可以看出，合适的渠道定价要考虑的

因素包括商品本身的生产成本，消费者在购买时的支

出以及对方渠道的初始定价，其中消费者在购买时的

支出在不同渠道情形下有很大的不同，既要考虑直接

的显性支出，比如网下消费者到达购物场所的路费、

时间消耗，网上消费者的上网费用等，也需要考虑间

接的隐性的费用，比如网上消费者由于不会使用网络

而需要学习的消耗，由于网络服装商品在颜色、质感

上的展示偏差导致的购买差错、网络的不安全产生的

损失等都应该考虑。 

4. 发展非价格策略 

我国服装零售企业发展较快，网上服装零售等商

业模式都是泊来品，没有像国外的零售企业那样的渐

进式发展，是一种跳跃式发展，所以在企业的资源配

置管理方面存在许多漏洞，需要一个磨合的过程，决

定了我国服装网上零售与实体零售的协同运作需要

很长时间才能实现，在运营策略方面，除价格策略外，

建议采取以下非价格发展策略[7]。 

1) 物流渠道协同策略。我国不少品牌服装企业如

李宁等属于Ⅱ类企业，企业在全国范围内形成了覆盖

面较大的连锁门店有自成体系的物流体系。为了实现

“云商”模式，需要在与自身实体零售的物流过程共

享中，加强两者之间的物流资源合理分配。另外像凡

客诚品这样的网络服装企业，没有自建物流基础，需

要加强与第三方物流的合作，督促第三方物流企业完

善服务，以实现零售企业的网上网下融合发展。 

2) 产品渠道协同策略。对于传统零售渠道来讲，

开展网上零售不能刻板地将实体店内产品全都搬到

网上，要考虑到企业产品以及消费者的消费行为特

点，企业可以选择合适的商品在网上零售中开展团

购，不仅增加销售量，而且有利于扩大网站的品牌影

响力。比如，男士衬衫由于尺码标注规范，颜色款型

较少，网下销售不能试穿等特点就适宜在网上销售。

相反，女士流行服装由于其款型多变，号型不规则等

原因，一般购买者需要在实体店面渠道试穿产能购

买，但是网络渠道的产品发布速度是传统渠道不可比

拟的，时装可以通过实体渠道发布图片视频信息进行

宣传，促进实体店面的销售。 

3) 网络个性化展示渠道协同策略。转型零售企业

可以选择性地为推出的网购产品在实体店内举办产

品体验，这是纯粹的 B2C 企业无法做到的。针对去实

体店购物的人群做网上零售的宣传，不仅可以方便消

费者购买，而且能培养网络消费者，增加网上零售的

销售额，消费者经过体验后可以在家随时选择网购。

另外，实体店渠道也可以是顾客形体三维数据录入的

窗口，为进一步的网络试衣奠定数据基础。 

5. 结语 

渠道融合需要企业在产品、销售过程及顾客服务

等各个方面有较强的整合水平，比如仅仅将网上零售

作为企业的一种销售渠道的拓展，虽然能给企业带来

营销策略的改进，但是在顾客层面的融合度较低，比

如在实体店购物的顾客不能与在网上商店购物的顾

客得到有效整合，顾客反馈只能从网上购物的顾客获
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得信息。零售商一般选择第三方物流配送，很难保证

配送时间及服务质量，甚至也有可能造成产品损坏，

影响了顾客的使用或直接降低对企业的品牌忠诚。因

此，在将来向网上零售与实体零售的融合发展过程

中，还需要通过提升企业规模，不断整合客户信息，

进一步完善供应链，建立自己的物流配送体系，提升

网上商店的品牌影响力。 

传统服装零售商开展网上零售，是未来发展的趋

势，但是不能贸然进入。建立高品质、独立运营的电

子网站需要大量的人力和物力投入，传统零售商要正

确分析内外部竞争环境，结合自身发展情况选择合适

的发展路径，制定全面科学的价格和非价格策略体

系，才能在更为激烈的市场竞争中发展壮大。 

另外，服装企业要实现苏宁电器定义的“云商”

模式还需要在基于云技术的平台构建、数值化服务等

方面作进一步的研究。 
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