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渠道结构01



1996 年

“太平鸟”品牌

成立

2001 年

切入时尚女装赛

道二次创业

~2015 年

不断完善品牌矩阵拓展产品线，

建设供应链，， 2015 年末全

品牌门店数为 3794 家

2017 年

精准向购物中心拓店

并加强奥莱渠道

1997 年

由前店后厂转型为仅

保留渠道和设计研发

的经营模式

2008 年

抓住电商机遇 , 布局电商业务，成立魔

法风尚公司；开始网络销售的经营 - 太

平鸟购物网 (http://

www.pb89.com/)

2016 年

布局直播为核心的

线上新零售

2019 年

启动“聚焦时尚，数

据驱动，全网   零

售”的新战略

2021 年

成为抖音渠道运营标杆；线下渠

道同样向好

2018 年

注重优化渠道，强化直营

店效、提升购物中心和奥

莱占比，拓展加盟门店

2020 年

疫情下积极探索私域与直播

等新零售运营模式

太平鸟品牌发展历程

核心品牌建设期
 (1996-2007 年 )

【此阶段公司聚焦核心品牌“太平鸟”】

多品牌快速成长期
(2008-2015 年 )

【此阶段增长主要系线下拓店
和电商增长】

品牌 / 渠道变革期 
(2016-2019 年 )

【此阶段由于品牌和渠道变革，业绩增速趋缓】

变革红利释放期 (2020 年至
今 )

【此阶段变革红利推动业绩释
放】

参考来源： https://www.doc88.com/p-91299876155910.html
                  https://www.doc88.com/p-94959319825527.html



太平鸟渠道结构变化历程
核心品牌建设期

 (1996-2007 年 )

       到 2007 年，太平鸟作为时尚休闲服饰品牌，主要依赖线
下渠道进行市场拓展。其线下店铺在华东、和华北地区均有
显著分布，特别是在杭州、宁波、北京等城市。

品牌曝光度高

广泛覆盖

品牌竞争力强

密集开店和时尚超市模式使太平鸟品牌在宁波天一广场获得极高
曝光，增强了品牌知名度

独特的销售模式和时尚感传递，使太平鸟在市场中脱颖而出，增
强了品牌竞争力。

线下渠道能够更好地展示品牌形象和产品特点，提高消费者的认
知度和忠诚度。

优点：
渠道结构图

多品牌快速成长期
(2008-2015 年 )

品牌 / 渠道变革期 
(2016-2019 年 )

变革红利释放期
(2020 年至今 )

长度
（一层渠道）

线下专卖店 & 加盟店：

一线城市：杭州、北京
二线城市：宁波【选择 - 密集 - 选
择分销】、无锡市、长沙、哈尔滨
三线城市：湖州、嘉兴、瑞安、建德、衢州、台
州、南通、赤峰市
主要在华东、华北地区

制造商

线下零售
商

顾客

宽度

广度

   2004 年，太平鸟在宁波天一广场大胆尝试，在原有两家专卖
店的基础上密集开设到 9 家专卖店，打破常规实现全盈利，
单店年销售额超 2000 万元。
   随后，太平鸟创新升级，将专卖店转变为时尚超市，集
中销售多样产品，打造新颖购物环境，变为 3 家，效益远超普通卖场，
成功传递品牌时尚感，并带动同城其他销售网点业绩

宽度渠道：
选择分销 - 密集分销 - 选择分销

参考资料：太平鸟何以做到逆势飞扬？_滚动新闻_新浪财经_新浪网 (sina.com.cn)；      https://aiqicha.baidu.com/company_detail_26025918209260；
https://www.11467.com/qiye/92775967.htm；https://www.11467.com/qiye/34373045.htm

https://www.doc88.com/p-94959319825527.html
https://www.doc88.com/p-94959319825527.html
https://www.doc88.com/p-94959319825527.html
https://www.doc88.com/p-94959319825527.html
https://www.doc88.com/p-94959319825527.html


太平鸟渠道结构变化历程

    2015 年，太平鸟线上线下店铺分布呈现多元化拓展趋势。

线上方面，太平鸟积极开拓电商平台，在天猫、京东等主流
平台开设官方旗舰店，并尝试通过微信商城等社交电商平台拓展销
售渠道，线上店铺数量迅速增加。

线下方面，太平鸟在保持传统优势地区店铺数量的同时，开始向中西
部和东北地区拓展，成都、重庆、武汉、西安
等城市成为新增长点，并进一步在部分三四线城市开设分店，
品牌影响力不断扩大。此时，太平鸟渠道结构逐渐多元化，线上线下渠
道均得到显著发展。

长度
（一层渠道）
【创新】

线下专卖店 & 加盟店：

一线城市：杭州、北京
二线城市：宁波、无锡市、长沙、哈尔
滨
三线城市：湖州、嘉兴、瑞安、建德、衢州、
台州、南通、赤峰市
主要在华东、华北地区
中西部：成都、重庆、武汉、西安等。
东北地区
部分三四线城市

制造商

线下零售
商

顾客

宽度【增多】

广度【多元化拓展】

制造商

线上零售
商

顾客

线上电商平台：

天猫、京东、
微信商城

扩大了品牌影响力

满足了消费者多样化需求

线上线下的全方位覆盖，使得太平鸟的品牌影响力得到了进一步提升。

通过多渠道销售，太平鸟可以更好地满足消费者的多样化需求。

优点：

背景：
随着互联网电商的兴起，线上市场成为了新的增长点。太平
鸟通过拓展线上渠道，可以更方便地触达消费者，提高销售效率。

渠道结构图

核心品牌建设期
 (1996-2007 年 )

多品牌快速成长期
(2008-2015 年 )

品牌 / 渠道变革期 
(2016-2019 年 )

变革红利释放期
(2020 年至今 )

参考资料：太平鸟服装企业营销现状分析报告 - 道客巴巴 (doc88.com)

https://www.doc88.com/p-94959319825527.html
https://www.doc88.com/p-94959319825527.html
https://www.doc88.com/p-94959319825527.html
https://www.doc88.com/p-94959319825527.html


太平鸟渠道结构变化历程
核心品牌建设期

 (1996-2007 年 )
多品牌快速成长期
(2008-2015 年 )

品牌 / 渠道变革期 
(2016-2019 年 )

变革红利释放期
(2020 年至今 )

参考资料：太平鸟服装企业营销现状分析报告 - 道客巴巴 (doc88.com)     ;   https://www.vzkoo.com/read/20240402274183e0c6e26e03df45d5d4.html

 2015 年线下门店数量分布

 2015 年营收和增速  2015 年线下门店数量和店效

2015 年，太平鸟的营收达到了 59 亿多元，线下加盟店数量达到了 2851 家，直营店也有 943 家。

https://www.doc88.com/p-94959319825527.html
https://www.doc88.com/p-94959319825527.html
https://www.doc88.com/p-94959319825527.html
https://www.doc88.com/p-94959319825527.html


太平鸟渠道结构变化历程

       到 2019 年，太平鸟的线上线下销售渠道已形成完善体系。
线上方面，太平鸟入驻了天猫、京东、拼多多、唯品会
等多个电商平台，并通过丰富的线上营销活动提升了品牌知
名度和销售额。线下方面，太平鸟的店铺覆盖全国各大城市及
部分县城和乡镇，同时推出“新零售”模式，加速渠道变革，
深化线上线下融合，打造全渠道零售体系，并通过社交媒体和大数据优
化渠道运营，提升了顾客体验。

长度
（一层渠道）

【拓展】

线下专卖店 & 加盟店：
一线城市：杭州、北京
二线城市：宁波、无锡市、长沙、哈尔滨
三线城市：湖州、嘉兴、瑞安、建德、衢州、
台州、南通、赤峰市
主要在华东、华北地区
中西部：成都、重庆、武汉、西安等。
东北地区
部分三四线城市
部分县乡城镇
”新四轮立体驱动“：
百货、购物中心、街店、奥莱

制造商

线下零售
商

顾客

宽度【拓展】

广度【多元化拓展】

制造商

线上零售
商

顾客

线上电商平台：

天猫、京东、
微信商城、拼
多多、唯品会

渠道结构图
全渠道零售体系

顾客体验提升

打造全渠道零售体系，使顾客可以在线上浏览、下单，线下体验、提货或
退换货，提升购物便利性。

通过线上线下融合，太平鸟可以提供更个性化的服务和更丰富的购物场景，
满足顾客的多样化需求，提升顾客满意度和忠诚度。

优点：

数据共享与协同
线上线下渠道的数据共享和协同可以优化库存管理、减少积压风险，同时
提高营销活动的精准度和效果。

核心品牌建设期
 (1996-2007 年 )

多品牌快速成长期
(2008-2015 年 )

品牌 / 渠道变革期 
(2016-2019 年 )

变革红利释放期
(2020 年至今 )

参考资料：太平鸟2019年年度报告 - 道客巴巴 (doc88.com)

https://www.doc88.com/p-28573602552087.html
https://www.doc88.com/p-28573602552087.html
https://www.doc88.com/p-28573602552087.html
https://www.doc88.com/p-28573602552087.html
https://www.doc88.com/p-28573602552087.html
https://www.doc88.com/p-28573602552087.html


太平鸟渠道结构变化历程
核心品牌建设期

 (1996-2007 年 )
多品牌快速成长期
(2008-2015 年 )

品牌 / 渠道变革期 
(2016-2019 年 )

变革红利释放期
(2020 年至今 )

参考资料：太平鸟2019年年度报告 - 道客巴巴 (doc88.com)   ;      https://www.doc88.com/p-91299876155910.html 

  线上 & 线下销售额占比

  2019 年“新四轮立体驱动”（百货、购物中心、街店、奥莱）门店占比

 2019 年线下门店数量分布

2019 年，太平鸟的营收增长至 113 亿多元，线下加盟店数量达到 2951 家，直营
店数量也增至 1545 家。在新四轮立体驱动中，购物中心门店占比最大。

https://www.doc88.com/p-28573602552087.html
https://www.doc88.com/p-28573602552087.html
https://www.doc88.com/p-28573602552087.html
https://www.doc88.com/p-28573602552087.html
https://www.doc88.com/p-28573602552087.html
https://www.doc88.com/p-28573602552087.html


太平鸟渠道结构变化历程

       截至 2023 年，太平鸟线上线下店铺分布情况呈现高度融
合与互补态势。线上方面，太平鸟持续优化购物流程与售后服务，加强
社交媒体合作，通过直播带货等方式提升品牌影响力和销售额。线
下方面，太平鸟精细化布局，根据不同地区消费特点调整店铺与产品结
构，加大智慧零售投入，提升运营效率与顾客体验，巩固传统优
势地区市场地位，并拓展中西部、东北地区及海外市场。
此外，太平鸟深化全渠道零售体系，加强数字化转型，拓展新兴渠道，
以适应消费者购物习惯变化。

渠道结构图
背景：

消费升级与多元化：
随着人均可支配收入增加，消费者对服饰的品质、设计及个性化需求
提升，驱动中高档衣着消费增长。

中青年与中等收入群体成为消费主力：
中青年及“ Z 时代”人群成为服饰消费的主要力量，他们更加注重
品牌、设计及购物体验。同时，中等收入群体的扩大也为太平鸟提供
了庞大的潜在消费群体。

新兴电商的兴起：
传统电商增长乏力，而小红书、快手及抖音等社交直播电商增长迅猛，
推动了品牌服装线上渠道占比的提升。

核心品牌建设期
 (1996-2007 年 )

多品牌快速成长期
(2008-2015 年 )

品牌 / 渠道变革期 
(2016-2019 年 )

变革红利释放期
(2020 年至今 )

参考资料：太平鸟：2023年年度报告 - 道客巴巴 (doc88.com)      ;         太平鸟收购中东电商平台加速出海 (baidu.com)

太平鸟品牌渠道结构历经从单一到多元、线下到线上再到全渠道融合的变化，不断优化以提升
效率和消费者体验，适应市场发展。

长度
（一层渠道）

【拓展】

线下专卖店 & 加盟店：
一线城市：杭州、北京
二线城市：宁波、无锡市、长沙、哈尔滨
三线城市：湖州、嘉兴、瑞安、建德、衢州、
台州、南通、赤峰市
主要在华东、华北地区
中西部：成都、重庆、武汉、西安等。
东北地区
部分三四线城市
部分县乡城镇
”新四轮立体驱动“：
百货、购物中心、街店、奥莱

宽度【拓展】

广度【多元化拓展】

制造商

线上零售
商

顾客

线上电商平台：
天猫、京东、
微信商城、拼
多多、唯品会
直播电商：小
红书、抖音、
快手

制造商

线下零售
商

顾客

https://www.doc88.com/p-13747934144823.html
https://www.doc88.com/p-13747934144823.html
https://www.doc88.com/p-13747934144823.html
https://www.doc88.com/p-13747934144823.html
https://www.doc88.com/p-13747934144823.html
https://www.doc88.com/p-13747934144823.html
https://baijiahao.baidu.com/s?id=1795303309229398237
https://baijiahao.baidu.com/s?id=1795303309229398237


太平鸟渠道结构变化历程 太平鸟品牌渠道结构历经从单一到多元、线下到线上再到全渠道融合的变化，不断优化以提升
效率和消费者体验，适应市场发展。

线上线下高度融合与互补

全渠道零售体系

线上：太平鸟通过优化购物流程、加强售后服务以及利用直播带货等方式，提升了线上购物的便捷性和消费者满意度。
线下：公司根据不同地区的消费特点进行精细化布局，调整店铺与产品结构，实现精准营销，并加大智慧零售投入，提升运营
效率与顾客体验。

数字化转型：太平鸟利用大数据、人工智能等技术手段深入洞察消费者需求，优化商品开发、生产供应和零售等关键环节。
渠道拓展：在保持传统电商渠道优势的基础上，公司积极拓展小程序、抖音等社交零售新渠道，实现线上渠道的快速增长，为
业务发展培育新的增长点。

优点：

适应消费者购物习惯变化

太平鸟的渠道结构能够灵活适应消费者购物习惯的变化，无论是偏好线上购物的消费者还是注重线下体验的消费者，都能在公
司提供的全渠道零售体系中找到满足自己需求的购物方式和服务。

核心品牌建设期
 (1996-2007 年 )

多品牌快速成长期
(2008-2015 年 )

品牌 / 渠道变革期 
(2016-2019 年 )

变革红利释放期
(2020 年至今 )

 2023 年太平鸟渠道收入占比参考资料：太平鸟：2023年年度报告 - 道客巴巴 (doc88.com)

 2023 年太平鸟线下门店占比

2023 年太平鸟营业收入

2023 年，太平鸟的收入接近 78 亿元，在渠道收入的占比中，直营店贡
献最大。同时，太平鸟也关闭了一些低效的线下加盟店，进一步优化了渠道结构。

https://www.doc88.com/p-13747934144823.html
https://www.doc88.com/p-13747934144823.html
https://www.doc88.com/p-13747934144823.html
https://www.doc88.com/p-13747934144823.html
https://www.doc88.com/p-13747934144823.html
https://www.doc88.com/p-13747934144823.html


渠道成员 - 加盟商02



太平鸟加盟店

参考来源：太平鸟：2023年年度报告 - 道客巴巴 (doc88.com)     /   https://www.doc88.com/p-13747934144823.html

图 XX 2023 年太平鸟渠道收入占比图 XX 2023 年太平鸟线下门店占比

       2023 年，太平鸟线下门店中加盟店占比高达 69% ，显示出其作为重要渠道成员的地位。然而，在渠道收入方面，加盟店占比仅为 31% 。尽管如此，加盟店
凭借其广泛的地理分布，为太平鸟品牌带来了稳定的客源和市场份额，同时也承担着一定的市场风险。

https://www.doc88.com/p-13747934144823.html
https://www.doc88.com/p-13747934144823.html
https://www.doc88.com/p-13747934144823.html
https://www.doc88.com/p-13747934144823.html
https://www.doc88.com/p-13747934144823.html
https://www.doc88.com/p-13747934144823.html


参考来源： https://www.peacebird.com/#/concat
                  http://www.1637.com/peacebird/
                  http://www.1637.com/pbmen/
                  http://brand.efu.com.cn/brandshow-64642.html
                  http://www.58jmw.com/brand/peacebird/



太平鸟加盟条件

重点：个人品质、商业信誉

加盟者需具备良好的个人品质和商业信誉，以确保合作关系的稳定和可

靠。

个人品质信誉

重点：店面装修、价格统一

加盟者需按照太平鸟的统一标准装修店面、陈列货品，并遵守全国统一零售价。

统一标准执行

重点：零售管理、市场洞察

加盟者需具备零售管理经验，对服装市场有深入了解和敏锐洞察力。

经营管理经验

对加盟商的要
求重点：组织管理、团队协作

加盟者需具备出色的组织管理能力，能够带领团队高效协作。

组织管理能力

重点：品牌意识、长期眼光

加盟者需认同太平鸟品牌理念，具有长期发展的眼光和计划。

品牌认同感

参考来源： http://www.cyren.cn/lerting/
                  http://www.1637.com/pbmen/
                  http://www.1637.com/peacebird/
                  http://www.58jmw.com/brand/peacebird/



总结服装品牌选择加盟商考虑因素

重点：资金充足、承担投入

加盟商是否具备足够的资金实力，能否承担店面租金、装修费用、进货

成本等前期投入。

资金实力

重点：长期眼光、共同成长

加盟商是否具备长期发展的眼光和规划，能否与公司共同成长并实现双赢。   

长期发展潜力

重点：了解市场、调整策略

加盟商是否具备对当地市场的深入了解，能否根据市场需求调整销售策略和产

品结构。

市场了解程度

考虑因素重点：认同理念、维护形象

加盟商是否认同品牌理念和文化，能否积极维护和提升品牌形象。

品牌忠诚度

重点：管理经验、团队协作

加盟商是否具备丰富的零售管理经验和优秀的团队协作能力，能否确保

店铺日常运营的顺畅和高效。

经营管理能力
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品牌定位
Brand positioning

年龄定位： 20-35 岁

风格定位：潮流都市场合定位：休闲、通勤、聚会核心

价格定位： 279-799 元（春夏）、 369-1299 （秋冬）

打造时尚、活力、亚洲风格的时尚女装品牌。

注重设计感与品质感，为消费者提供高品质的时尚女装选择。



武林银泰 西湖文化广场银
泰

城西银泰

V

余杭万达 大悦城
武林银泰商圈位于杭州市中心，紧邻武林

广场，地理位置优越，交通便捷。人流量

大，为销售为主的百货商场。

西湖文化广场银泰百货商圈，汇聚高端品

牌与时尚元素，集购物、餐饮、娱乐于一

体，交通便利，毗邻杭州知名博物馆。

城西银泰商圈，作为杭州城西的重要商业

地标，汇聚了众多品牌与商家，综合性银

泰城，周边美食较多，是城西知名购物中

心。

杭州余杭万达商圈，坐落于未来科技城核心，紧

邻阿里巴巴淘宝城，交通便利，人口密集，是杭

州新兴的商业中心，极具发展潜力。

杭州大悦城商圈毗邻世界文化遗产京杭大

运河，交通便捷，地理位置优越，是杭州

市中心城区的重要商业综合体。

直营店选址多在商业繁华的购物中心
交通便利，人流量大，利于品牌形象商圈位置



商圈位置

杭州商圈热力图
颜色越深消费力越高。
由此可知太平鸟等级较高的店铺都
位于杭州消费力、人流量高的地方



门店位置
门店选址多在商场二三四层女装购物区，大多位于电梯附近主道拐角处，容易被注意，门店可面向两个方向，更好的展示品牌

01

位于武林银泰六楼，临近扶梯和直达

梯，店面较大，位于拐角

位于百货三楼，一号门扶梯向上就能

看到店面，位于拐角。

调研时店面装修，原址位于三楼

中心区拐角处，直梯旁

位于二层拐角处，临近电梯，门

店面向两面开口

位于商场四层女装购物区拐角处，

店面较小

02 03 04 05

武林银泰 西湖文化广场银
泰

城西银泰 余杭万达 大悦城

坏处：展示空间有限，门面面积小，会让顾客以为门面小，店铺小，涵盖品类不多，没有购买欲望，可能会减少客流量



银泰百货
西湖文化广场
 浙江省杭州市拱墅区西湖文化广场 18 号

商圈分析

银泰百货位于西湖文化广场奥莱店，间接会举办折扣促销活动，价格便宜实惠。
商场一共有七层，地下二层，地上五层

地下一层是儿童用品和盒马生鲜超市；
一层是鞋子和珠宝首饰和化妆品等
二、三、四层主要是男装女装的一些品牌
五层主要是美食

太平鸟位于 3F 东部电梯口上楼正
对面

隶属于武林商圈

武林商圈

位置：杭州拱墅区
商圈面积 :371.7 万㎡
功能分类 : 市级核心商圈
商圈定位 : 高端成熟商圈

商圈主要项目 : 杭州大厦购物城、杭州大厦中央商城、武林银泰百货西湖
D11 、杭州嘉里中心、国大城市广场、锦绣天地购物中心、银泰百货文化广场
店



青园小区
均房价： 54492 元 / ㎡ 

西湖新城
均房价： 37006 元 / ㎡

西湖文化广场 C 口

浙江科技馆
自然博物馆

杭州大厦

武林壹号
均房价： 118686 元 / ㎡

向南
嘉里中心
武林广场

功能分类 : 市级核心商圈
商圈定位 : 高端成熟商圈

文化气韵浓厚。
附近居民消费力高。
对标高品质类商品

武林商圈一直被视为杭州的“市中心”各类商业项
目聚集度较高，且有不少标杆商业项目，比如杭
州大厦购物城和武林银泰百货。杭州大厦涵盖众
多奢侈品牌，也是整个杭州近 2 年销售额最高
的商业项目。

武林商圈内联动性强

商圈分析
西湖文化



青园小区
均房价： 16465 元 / ㎡ 

公学华庭

 金星 （距离远）

天元公学

大华海派
均房价： 26688 元 / ㎡

功能分类 : 区域成熟商圈
商圈定位 : 城市副中心商圈

位于学校对面
文化气韵浓厚。
附近居民消费力一般
对标实用性商品。
地铁距离远，交通不便
客源固定。

万达店的营销方式与客流量大的银泰不同，多为社群
问候，固定留住客源。

客流量在周末不如西湖区

商圈分析
余杭万达

西城时代家园
均房价： 19235 元 / ㎡ 



店铺陈列分析
西湖文化广场银泰
余杭万达

建模来源于实际店铺



西湖文化广场银泰

含有供儿童
的玩具设施

总面积： 118.7 ㎡
仓库大小： 8 ㎡
试衣间数量： 4

沙发茶歇等待处

LED 大灯牌广告

① 货架多贴边摆放，给与客人良好的购物空间和商品展示的机会

② 店铺内的动线设计流畅，引导顾客自然穿梭于各个区域之间，增加商品曝光率。

③ 灯光分布合理，服装采光好

店铺陈列



余杭万达广场

总面积： 118.7 ㎡
仓库大小： 8 ㎡
试衣间数量： 4

试衣间搭配参考

配饰柜用于搭配

① 配饰数量多，样式多便于不同款式的服装搭配

② 试衣间含有搭配参考，店员会热心搭配

店铺陈列含有供儿童
的玩具设施

配饰用于搭配



武林银泰 西湖文化广场银
泰

余杭万达 大悦城

门店陈列  本品

• 太平鸟店铺内的配饰数量种类多，便于顾客同系搭配；许多模特和衣架上会有配套的服饰。吸引顾客眼球
• 服装多同色系同类型一起陈列，给人视觉上的舒适感。也便于购买类似商品

• 门口正对穿着新品的模特，便于新品推销
• 沙发和儿童休息区位于试衣间旁，适合顾客长时间停留试衣，得到同行人良好的情绪回报。
• 立牌广告都位于最显眼的位置，在门店远处也容易看见



竞品实拍

店铺陈列

灯光不同
各具特色

模特穿着都是当季的新品



River Beauty MO ＆ CO Re‘VAN ONLY

门店陈列  竞品

竞品的试衣间非常集中（特别是 MO ＆ CO ）
• 好处是便于顾客看到其他顾客的搭配，可能会对其他搭配感兴趣；
• 坏处是集中试衣只有一个沙发，等候区面积少，有些顾客在购物高峰期的时候会离开。

• MM 的装饰较多，匹配店内装修，更能突出品牌风格
• 部分商铺配备了儿童休息处，每一间店铺都有茶水糖果杂志配备
• 根据门店类型不同使用的冷暖光也不同，会根据服装类型调整灯光。

MM



客群分析

• 消 费 者 问 卷 可 知 消 费 者 年 龄 范 围 较 广

• 消 费 者 基 本 为 有 一 定 经 济 能 力 的 成 年 人 ， 年 龄 较 小 的 一 般 是 家 长 陪 同 购 买

• 消 费 者 月 收 入 较 高 ， 与 太 平 鸟 品 牌 定 位 有 关

消费者个人信息

消费者年龄

A.18 岁以下 B.18-25 岁 C.26-35 岁 D.36-45 岁 E.46 岁及以上

消费者职业

A. 学生 B. 公务员 C. 企业职员 
D. 自由职业、个体户 E. 时尚行业人士 F. 其他

10%
5%

80%

2%2%

消费者月收入
A.3000 元以下 B.3000-6000 元 C.6000-10000 元
D.10000-30000 元 E.30000 元以上

25 岁分界线
↓

收入分布

年龄分布

↑
6000 元分界线



客群分析

• 由 问 卷 可 知 消 费 者 购 买 时 间 随 意 ， 可 能 和 经 济 独 立 有 关

• 消 费 者 倾 向 选 择 网 购 ， 线 下 实 体 店 也 是 不 错 的 购 物 方 式

• 消 费 者 选 择 的 品 牌 类 型 多 样 ， 和 潮 流 品 质 有 关

消费者购买方式

购买该品牌服装的时间段

A. 任何时间 B. 促销打折 C. 换季打折 D. 新品上市

购买的方式

A. 实体店 B. 网上旗舰店 C. 代购

12%

10%

8%

14%

8%7%

10%

8%

11%

13%

倾向选择的品牌
A. 太平鸟 B.MO&Co C.GXG D.Zara E. 森马
F. 唐狮 G. 优衣库 H.H&M I.Revan J.ONLY



注：城西银泰重装中
位置特殊客流量低

由调研数据可知：

消费者群体年龄跨度大

消费者群体 20-30 较多

30↑ 购买力强

现场调研可知许多顾客是母女关系

顾客流量 客群年龄分布统计

年龄分布 20↓ 20-30 30-40 40↑ 总计

城西银泰 进店人数 1 5 2 1 9

14:10-15:10 会员数 2 2

购买 0

西湖文化广场 进店人数 6 13 2 3 24

13:20-14:20 会员数 2 1 3

购买 1 1

大悦城 进店人数 5 9 5 6 25

14:20-17:00 会员数 1 1 2 3

购买 1 3 4

20↓ 20-30 30-40 40↑
0

2

4

6

8

10

12

14

1

5

2
1

6

13

2
3

5

9

5
6

2 2
11

3

进店情况数据一览

城西进店 城西会员数 西湖文化进店
西湖文化会员数 大悦城进店 大悦城会员数

调研时间是周末



店员访谈
客群分布 店铺流量

店 铺 什 么 时 间 段 卖 的 比 较 多 ？

什 么 时 候 客 流 量 大 ？

周 六 周 日 的 时 候 ， 也 有 旺 季 的 ， 每 个 季 节

都 有 旺 季 。 像 3 - 6 月 份 ， 学 生 出 去 玩 的

时 候 是 淡 季 。 有 点 时 候 4 月 份 生 意 也 很

差 ， 下 半 年 生 意 会 好 一 点 ， 特 别 是 过 年 到

2 - 3 月 份 。

消费者的年龄大概在怎样的一个范围？

我们家偏 30 以上的多，少女也有，妈妈带女儿的也

有。看（产品的）波段，我们家之前很火的张婧仪同款

就卖的很好，适合少女感一点，还有那种粉色的裤子，

也有那种偏 30 都会接受，因为那种面料也舒服，再

大一点的就是花衬衫，品质线比较多。

总结：年龄跨度比较大

总结： 30↑ 的消费者消费能力强
对服装的舒适性、品质要求高



建议总结

太 平 鸟 的 直 营 店 在 商 圈 内 的 位 置 很 好 ， 部 分 地 区 有 待 发 展 ， 消 费 潜 力 巨 大 。 例 如 杭
州 余 杭 万 达 商 圈 ， 坐 落 于 未 来 科 技 城 核 心 ， 紧 邻 阿 里 巴 巴 淘 宝 城 ， 交 通 便 利 ， 人 口
密 集 ， 是 杭 州 新 兴 的 商 业 中 心 ， 极 具 发 展 潜 力 。

客 流 量 大 的 店 铺 做 好 上 新 潮 流 ， 保 持 品 质 吸 引 顾 客 。 客 源 固 定 的 店 铺 维 持 社 群 运 营 ，
保 证 每 个 季 度 的 销 量 。

陈 列 优 化 建 议 ：

1. 在 亮 眼 的 服 装 上 增 加 补 光 ， 添 加 配 饰 等 捉 住 顾 客 眼 球

2. 在 面 积 小 的 拐 角 处 店 铺 可 以 采 用 更 加 显 眼 的 广 告 视 频 ， 让 顾 客 可 以 注 意 到

对 标 消 费 者 ：

3 0 ↑ 的 消 费 者 消 费 能 力 强 ， 对 服 装 的 舒 适 性 、 品 质 要 求 高 ， 可 以 向 这 个 方 向 进 行
钻 研 优 化

总结
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小红书运营
建议总结

小红书店铺
分析

小红书笔记
分析

小红书平台分析



1005 万 +
# 时尚话题笔记数量

147%
时尚品牌入驻同比增长率

12 万 +
时尚笔记日均发布

28 万
+
每日笔记发布

50%+
一二线城市用户

小红书
年轻人的种草、消费决策平台

万千生活都精彩 
时尚潮流是顶流

平台特性

* 《 2022 》

热门兴趣标签

1 亿 +
月活跃用户

80 亿
+
每日笔记曝光

时尚

服装品牌不能错过小红书

（服装相关）
1 小红书平台分析



平台概况
平台定位 :“ 购物 + 生活方式的社交电商平台

1 小红书平台分析
（服装相关）

* 服装穿搭是用户最关心的时          尚内容 * 在小红书上诞生了众多爆款          时尚
风格

高级感大衣

*81 ％的用户曾在小红书上         浏览产
品后产生购买欲望

了解品牌动态 消费决策辅助寻找穿搭灵感

Source ：小红书数据中台 ， 2022 年 12 月

数 据 来 源  ： 小 红 书 营 销 中 心    《 2022 》

上小红书

2022 年小红书时尚品类搜索占比

种草效果显著

用户关注服饰

引领服装爆款



直接抄作业

更多人习惯跟着喜欢的小红书博主直接“抄作业”，购买
渠道、搭配建议、产品细节……评论区一站看全。

时尚参考库

每月有大量用户在平台上搜索，寻求购买建议。
用户可以通过搜索看到博主分享现实生活的体
验，时尚买手分享新产品等等，参考小红书平
台内容进行下单和选品。

遇见对的笔记

用户在小红书刷到产品特点突出、搭配建议实
用、情感共鸣强烈、文案风格简洁有趣等特
点的笔记容易产生购买需求。

用户洞察 1 小红书平台分析

/
/

产品笔记

博主推广

用户反馈

  我们通过数据发现小红书在促进服装购物主要有左边三个方面：“产品笔记”、“博主推广”及“用户反馈”，而当前对
于小红书平台也被更广泛的认为是种草新产品 / 品牌的途径 , 是更适合年轻人的销售渠道。小红书在品牌及产品宣传推广
上成为越来越重要的阵地。



· 小红书用户拥有稳定的收入，人均月收入相较 2021 年上升 2344 元
· 在人均收入提高的环境下，人均月消费支出也同步上升 895 元，消费水平可观

从网络小红书用户收入数据看出近两年来，小红书中高收入用户群不断增长，
消费意愿、能力、水平显著上升，小红书作为年轻人消费的主要赛道有巨大市场
潜力

· 这里的个入月均消费支出不但含房贷，车货

个人习不图个

收入情况            内圈数据： 2021 年，外图数据： 2023 年

 小红书用户消费观

用户洞察 1 小红书平台分析

而从小红书用户消费观可以看出品牌对于
其购物选择有较大影响，太平鸟作为知名
品牌在小红书渠道中有较大的发展空间



用户洞察 1 小红书平台分析

 

 

 

 

男性用户时尚关注度与活跃度提升

一周 OOTD 穿搭 show

 理性消费回归 ，百搭单品 yyds

万能穿搭公式 ，新手闭眼抄作业       

 

拿捏人设 ， own 住风格

拥抱多元体型 ，针对身材痛点优化穿搭

新势力潮男

不重样挑战

可持续时尚

公式化穿搭

非尺码身材

氛围 / 高级感 · 韩
系 / 美式穿搭

来源：千瓜 7.26 近半年热搜词统计

小红书时尚热搜词

通过数据发现小红书用户有用户年轻化、一二三线城市分布广泛、女性用户为主、时尚占比高四个特征，太平鸟应把握用户特征，及时跟进平台时尚热点以更好发挥小红书渠道的作用。



● 账号数 & 粉丝数

太平鸟小红书有 3 个账号，其中官旗号不再使用；竞品店铺都为 1 个账号
粉丝数对比竞品处于中上水平

2 小红书笔记分析



● 爆款笔记——太平鸟

明星类

①红人博主穿搭指南
②含“时髦”“质感”“通勤”等关键词的帖



● 爆款笔记——竞品

ONLY
①福利帖
②特定“身材特点”穿搭
③红人博主穿搭

①明星贴
②红人博主穿搭

VERO 
MODA

UR
①明星贴
②特定风格穿搭视频③红人博主合作
④高质量视频



● 爆款笔记——竞品

ONLY
①福利帖
②特定“身材特点”穿搭
③红人博主穿搭

①明星贴
②红人博主穿搭

VERO 
MODA

UR
①明星贴
②特定风格穿搭视频③红人博主合作
④高质量视频

启示：
视频质量提高；
加入福利帖；
合作网红质感提升；
加入特定身材特点如“小个子”“微胖”等特定词的穿搭；



笔记 teg

UR

ONLY MO&CO PEACEBIRD

用词精简，主要使用每期主题词与系列穿搭词；
数量少；

纵向换行分布
Teg 具体到单品；

数量多；
主要为横向不换行分布

主要带每期系列名；
数量少；

横向不换行分布

启示： teg 换行分布；精简 teg 数；能带一些如 fitcheck 类的穿搭流行词

点赞量： 95% ＞
200

点赞量： 99% ＜
10

点赞量： 80% ＜
50

点赞量： 85% ＜
50



评论区

Comments section

PEACEBIRD ONLY

MO&COUR

顾
客
提
问
无
互
动

水
军
明
显

会
回
复
评
论
提
供
货
号

明
星
贴
评
论
较
多

顾
客
提
问
无
互
动

明
星
贴
评
论
较
多

顾
客
提
问
无
互
动

启示：尽量回复评论区有关服装款式货号等的问题；不要有水军低质量的评论



活动营销方式
MO&CO

线下论坛

UR PEACEBIRD ONLY

直播预告

有奖手工活动

有奖互动活动

线下互动

线上抽奖

启示：增加小红书互动活动；丰富活动类型如 ur 的环保手工活动扩大品牌影响力



界面对比 启示：简介可加入品牌理念扩大影响力；增加群聊、直播模块；增加笔记分类



3 小红书店铺分析

太平鸟 竞品

店铺 太平鸟女装 乐町 MO&Co Only
销售数量 131 824 6.8 万 360
口碑 暂无 4.23 4.68 暂无

用户评价（店
铺评价较少，搜
索品牌评价）

太平鸟男装未开店铺

褒贬皆有，牛仔裤广泛好评

在小红书评价不太乐观，多为质量方面
的负面体验分享。

是否考虑采用控评、投放推荐帖子等方式挽回平台品
牌形象？是否需要一些质量的证明笔记解释舆论争议？

店铺评价少，笔记贬多于褒。

销售数量少，口碑一般

平台评价好，基本只有说贵价的
问题，且店铺口碑好

学习其在小红书渠道的优势店铺运营



3 小红书店铺分析

店铺 太平鸟 竞品

太平鸟女装 乐町 MO&Co Only
商品分类 商场同款 24 秋季新品 /24 夏季爆

款 / 达人同款 /24 秋商场
同款

10.29 上新 /2024 秋 / 牛仔裤
/ 连衣裙 /T 恤

无

销售 top

上新频率 平均一个月 30 个
新品（最新一次在
8.28 ？）

平均十天 40 个新品（最新
一次 10.11 ？）

平均三天 12 个新品 平均 3-5 天 15 个新品

商品

以夏装为主，价格较低，背心目前未在淘宝官方店销售

牛仔裤热销，其余价格适中的应季衣物销量
也很不错，销售 top 价格一般略低于淘
宝平时价，高于活动价

裤子销量较好，其余业绩平
平

乐町的分类方法会导致货品有重合，且品类不明，可以
学习 MO&Co ，将新品单独提出分类，其余按
照品类分，精准定位逛新品和有具体品类需求的客户

价格在 800 元以下的商品在小红书销售较好，
（可能是平台售后机制问题）有一定价格优势的产品销
量会更好，太平鸟是否可以考虑采用一定的价格优惠为
小红书店铺引入一定的消费者？

MO&Co 上新频率快很多，更能为消费者提供
最及时的新款选择，并且本品最新次上新距今时间过长，
品牌应该更及时的运营小红书店铺



3 小红书店铺分析

商品封面

单品详情页面

① 统一模特上身图为封面
② 可以在侧面展示面料优势
③ 统一品牌 logo 位置

问题：封面杂乱， logo 不
统一

问题：没有品牌 logo

+
+

+

MO&C
o

Onl
y

乐町

对比基础页面的优势

+ 搭配建议

+ 模特展示

MO&Co

+ 服务细则

+ 面料解析

Only

+ 设计亮点

+ 模特尺码信息
        

         
          



3 小红书店铺分析

店铺 太平鸟 竞品

太平鸟女装 乐町 MO&Co Only
店铺活动 无 无 满 999-50 满 300-50
平台比价
（以 top 为
例）

会员 入会 99-10 入会 200-10 不同等级不同权益，积分可兑换满减券
（ 1 级 499-100/1499-
200 ）

入会 11-10

群聊 无 无 有（未发现优惠活动，基本上都是开播
通知）

有（申请未通过）

支付与优惠
可以参与一些小红书平台的满减活动

269>258 341>246
525<682 263=263

且淘宝目前有跨店满减，太平鸟的小红书店铺价格明显
高于淘宝平台 MO&Co 和 Only 的价格与淘宝基本持平，

MO&Co 价格部分价格甚至低于淘宝平台

定价跟其他平台持平，甚至可以有部分
特别优惠款。

加大会员优惠力度，最好和别的平台会员
制度统一或相关联

考虑开发会员群，并发挥作用，如新品推荐等



3 小红书店铺分析

店铺 太平鸟 竞品

太平鸟女装 乐町 MO&Co Only

直播频
率

无 8.9 月均播 40 场，
其余月份少

几乎每天都播早六点到晚
十一点

无

同时在
线人数

/ 大部分时间不超过 10
人

大部分时间不超过 20
人

/

人多时
段

晚间 8-10 点，周末，购物节

直播

最近十几天未直播，可能流失双十一预热客群

可以考虑学习 MO&Co 的直播间布
局，打造小红书平台专属直播间，并给予一
定优惠

品牌匹配度：太平鸟女装和乐町作为主打休闲风格的服装品牌，与小红书上的年轻用户和时尚消费者相符合，所以双方的品牌合作和营销推广具有高度匹配度。
直播策略：太平鸟在小红书上的直播策略可能包括 与穿搭垂类博主合作，进行产品展示和穿搭教学，以提升产品的种草心智。

在小红书渠道上的直播策略都注重与用户的互动和产品的展示。通过与穿搭垂类博主合作、进行搭
配分享和时尚达人推荐等方式，提升产品的种草心智和影响力。同时，两个品牌也注重利用明星同
款和联名等方式，提升品牌的知名度和影响力。

小红书渠道直播的合理性



明星同款穿搭 / 平替穿搭     
例

美式高级感穿搭 |                                          给
你们找到啦 ~

穿出韩剧秋冬氛围感

不愧是                                        ，   高级感满满！

启示：可输出明星同款穿搭平替或代言人同款

从服饰的品牌营销方式看 ， 明星同款是品牌营销的个性 / 品牌档次的表达

用戶 会 被 明星 穿 搭 高吸附

代言人同款穿搭

小红书【大衣】最热页

4 小红书运营建议总结



男性用户时尚关注度与活跃度提升

用户

小个子 / 梨形身材大衣 大衣显瘦

公式化穿搭
实用 万能穿搭公式 ，新手闭眼抄作业                      主义

消费                              可持续时尚
理念      理性消费回归 ，百搭单品 yyds                      

氛围 / 高级感 · 韩系 / 美式穿搭

拿捏人设 ， own 住风格

新势力潮男

不重样挑战

非尺码身材
拥抱多元体型 ，针对身材痛点优化穿搭      痛点

耐穿 / 经典 / 好材质 / 百搭大衣
对什么感 兴趣？

美式：卫衣叠穿大衣

韩式：韩剧女主同款

source ：千瓜 7.26 近半年热搜词统计

高级感 ootd

一周 OOTD 穿搭 show

秋冬氛围感穿搭科普 时尚潮流

热搜

风格

群体 洞
察

热门

玩法

需求



# 00TD| 圣诞约会穿搭！一周穿
搭不重样

# 约会穿这套太太太太好看了

# 健身服日常穿搭：瑜伽服 + 大 衣
搭配

       季节点
# 秋冬穿搭 | 氛围感大衣就是我
的菜啊 太韩了

互动量

3W+

# 秋冬毛呢穿搭思路

互动量

2.4W+

# 酷女孩新年穿搭小众大衣

互动量

1W+

# 盘点双十一必入大衣
互动量

2W+

# 职场 OOTD | 总裁秘书的「高 智
感」上班穿搭分享

# 上班一周穿搭不重样 ootd

启示：增加特定穿搭场景笔记

季节点、 运动、 约会、 通勤为穿搭 4 大热门需求场景

Source ：千瓜 ， 7 月

穿搭场景趋势

运动 约会 通勤



启示：可针对每种身材痛点匹配适合的大衣款式 / 颜色 / 版型 , 强调显瘦

STEP1: 判断自己的身型                   STEP2: 发现和自己体型 / 风格相似的穿搭博主                STEP3: 找到适合自己的穿搭思路

H 型

小个子

微胖 显瘦 

大码 高个子 

大胸 

小胸 苹果型 

肩宽 

H 型 

梨型 沙漏型 

窄肩 T 型 长短

繁简

颜色

2023 年热搜身材

数据维度 ：聚光
20230101-20230630

苹果型

小个子

T 型

梨型微胖

上短下长 
上长下短

上浅下深 
上深下浅

上松下紧 
上紧下松

上繁下简 
上简下繁

松紧

....
..



多集中在 1-5K 层级别 , 缺少 5k+& 万级爆文

启示：补充穿搭科普 / 选购攻略 / 材质测评等类型笔记，测试 + 打造出万级爆文          

                                                                 

【太平鸟大衣】最热页 → 仅 4 篇爆文 ，级别较低

本品站内现状



好内容 +      好流量 = 高效种草

好 内 容 是 种 草 的 基 础  ，  更 是 流 量 产 品 的 弹 药
流 量 是 内 容 的 放 大 器  ，  能 够 提 升 整 体 营 销 效 率 和 精 准 性

如简达到高效种草？



  配合品牌营销事件的同时 ，打造品牌营销进阶 ， 围绕特定系列深入种草

—小促 / 新品  —

人群教育 ， 消费痛点刺激内容场景

把共情力变成购买力

—大促—

人群收割 ，全网流量转化声量

覆盖全民热议促成转化

— 测试 + 打爆—

人群凝聚 ， 覆盖产品认知

构筑坚实的消费者认知壁垒

强势曝光 ，强悍吸粉 ，强效转化

营销第一阶 营销第三阶营销第二阶

推广路线



产品卖点与目标搜索词、站内热点相合

平台数据能力洞察产品机会

搭建商业内容 体系核心

声量覆盖度

点击率、 互动率

内容渗透率、 人群渗透率

影响用户决策心智
点 击 率 CTR 、  重 点 词 SOV

下游词排名

全面覆盖不同类型消费者

拆分消费者层级，拆分搜索行为，拆分搜索策略

人群定向

兴趣标签、 搜索行为定向

互动行为定向、 DMP 人群定向

科学测试 爆文打
造

抢占赛道 精准卡
位

品牌 + [ 内容 +  商业流量 ]

商业流量

基于投放目的拆解投放动作

Feeds
快速低成本高赞笔记打造

Search
搜索卡位赛道抢占

内容方向

筛数据
挑选到生态健康，性价                比高，符合量级需

求的 KOL

内容种草

优质内容进行人群脱圈 + 种草

卡调性
圈定符合品牌调性的 KOL 池

K SF

FKS 起盘



全场景

全场景 + 全类型 = 高效种草

围猎季节 / 节点、运动、约会、社交等场景 ，触达不同需求人群

约会 / 社交节点 运动季节点 ......

K— 内容方向建议

# 秋冬
# 反季

# 情人节
# 新年圣诞节

# 双十一

# 秋冬健身
# 室外瑜伽服

# 约会 ootd
# 聚会 ootd

通勤等…



测评类
开箱类
穿搭类

品牌合集类
封面压字强种草类

明星代言类

单品强种草类    深度测评类   
  材质科普类     明星同款
类

单品强种草类
（突出材质）

测评类

过往优质笔记持续加推活 动信息

品类需求 & 查询对比类型 消费人群

潜在购物人群

zara 大衣 /maxmara 
大衣

七夕 / 双 11

笔记类型 投放时间投放目标目标人群

太平鸟
peacebird
大师系列
太平鸟 2023 秋冬大衣

核心词包示例

百搭大衣 / 韩系大衣 / 美   式大衣 / 法式
大衣
高级感大衣 / 氛围感大衣 约会 / 聚会 / 运
动

品类消费 & 查询对比类型 消费人群 & 观望
人群

单品强种草类
材质 / 版型选购类 （侧重场景、功
效）

词性

大衣
羊绒 / 羊毛 / 驼绒大衣

核心品类词
TOP1 

竞品

活动词

功效 & 场景 词

品牌 & 产品 词
精准 & 短语首一 TOP1

精准 & 短语首一 TOP3

短语首一 TOP3

核心消费人群

功效需求人群

低价扫量

品类词

大促期

大促期

全阶段

全阶段

全阶段

•

•
•

S— 关键词建议（以大衣为例）



感谢观看
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