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█ 报告简介
信息化时代，互联网技术已渗透到人们生活的方方面面，改变了人们的消费习惯和行为方式。互联网也在深刻地影响并改变着各行各业。当前，在网络零售的冲击下，服装行业正面临线下客流下滑、客户转化困难、库存高企等困境。在互联网的大浪潮下，如何利用互联网思维来重塑行业，实现转型升级，是所有服装企业必须深入思考的一个问题。

本报告聚焦互联时代服装市场的大变革，探讨国内传统服装企业在新形势下面临的新挑战以及迫切需要解决的新问题，探讨服装消费新趋势与零售市场新规则，带来互联网思维融合服装零售产业的新思考。报告主要分析内容包括：服装行业发展现状及面临的困境;互联网对服装行业的冲击和影响;互联网思维下传统服装企业转型突围策略;服装行业互联网化转型创新优秀案例研究;主要电商平台优劣势与服装企业切入点;服装行业发展趋势前瞻与前景预测。 

本报告最大的特点就是前瞻性和战略性。报告通过对服装行业及发展环境的长期跟踪，在对电子商务与O2O模式深入研究的基础上，对于服装企业如何结合互联网提出了切实可行的策略方案，为服装企业应对互联网提供决策支持，是服装企业把握市场机会，做出正确经营决策和明确企业发展方向不可多得的精品，也是业内第一份对服装O2O战略规划布局及优秀案例进行全面系统分析的重量级报告！
█ 报告目录
第一章 服装行业发展现状及面临的困境

1.1 2014年服装行业重点指标数据

1.1.1 服装行业产量

1.1.2 服装行业销售收入

1.1.3 服装行业利润总额

1.1.4 服装行业销售利润率

1.1.5 服装行业出口额

1.1.6 服装行业存货增长及周转率

1.1.7 服装行业应收账款

1.2 2014年服装行业景气度分析

1.2.1 服装行业景气度指数

1.2.2 服装行业预警指数

1.3 服装行业当前面临的困境

1.3.1 终端消费持续低迷

1.3.2 外需不振，出口受阻

1.3.3 深陷库存危机，去库存压力大

1.3.4 生产要素成本上涨，盈利减弱

1.3.5 电商等新业态冲击加大

1.4 服装行业亏损面及亏损深度

1.4.1 服装行业亏损企业数量

1.4.2 服装行业亏损企业亏损额

1.4.3 服装行业亏损面及亏损深度

1.5 服装行业上市公司经营状况

1.5.1 服装上市公司收入及盈利状况

1.5.2 服装上市公司应收账款分析

1.5.3 服装上市企业经营性净现金流

1.5.4 服装上市公司转型升级方向

第二章 互联网对服装行业的冲击与重构

2.1 互联网发展现状及带来的变革
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（4）公司对数据的挖掘与应用

（5）公司在营销推广上的创新

（6）公司供应链的快速响应

（7）公司的组织管理架构

4.3.3 SPAKEYS：用互联网思维卖内衣

（1）品牌基本情况

（2）品牌的市场定位

（3）品牌的“跨界合作”策略

（4）品牌“粉丝经济”的利用

（5）品牌创新“众筹”模式

（6）品牌互联网运作模式总结

第五章 主要电商平台优劣势与服装企业切入点分析
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5.1.1 天猫平台的定位

5.1.2 天猫平台发展规模及潜力
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5.3 亚马逊

5.3.1 亚马逊的定位

5.3.2 亚马逊发展规模及潜力

5.3.3 亚马逊对服装企业的准入门槛

5.3.4 服装企业进驻亚马逊的费用

5.3.5 亚马逊的结款账期

5.3.6 亚马逊的营销推广渠道

5.3.7 服装企业入驻亚马逊的优劣势
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第六章 服装行业发展前景预测

6.1 服装行业发展环境前景

6.1.1 国内经济发展形势前景

6.1.2 服装行业消费环境前景

6.1.3 服装行业贸易环境前景

6.1.4 服装行业机遇与挑战总结

6.2 服装行业发展前景预测

6.2.1 服装行业景气度预测

6.2.2 服装行业需求前景预测

6.2.3 服装行业出口前景预测

6.2.4 服装电商市场前景预测

6.3 服装行业发展趋势分析

6.3.1 互联网时代服装需求新趋势

6.3.2 互联网时代服装营销新趋势

6.3.3 互联网时代服装行业竞争趋势

（1）国外快时尚品牌加快在华布局

（2）互联网服装品牌兴起加剧行业竞争

（3）行业整合加快，市场份额不断集中

6.3.4 线上线下全渠道运营是大势所趋

6.3.5 互联网思维将加速推动传统企业转型

（1）传统企业走向“用户至上”思维

（2）传统企业对互联网从排斥到“依赖”

（3）传统企业将互联网融入日常管理
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