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█ 报告简介
服装业作为全球化程度最高的产业，已经发展为集各种高精尖技术为一体，同时包含科学、技术、艺术、创新的综合性体系。从总体上面来说我国的服装现状却实在令人担忧!很多人说我国的服装行业拥有一流的设备、二流的产品、三流的品牌，是一个能够创造外汇，但并不能创造价值的行业。中国的服装业要想走出被人掐脖断后的困境，必须着眼于打造世界品牌。必须将服装设计这个产业链的关键一环提到前所未有的高度。

2015年我国服装总产量308.27亿件，同比增长3.03%。2012-2015年我国服装产量呈现持续增长态势。但由于市场经济的影响，我国服装行业的产量增速放缓。

2015年，服装行业整体效益平稳。规模以上企业各主要指标基本正常，亏损面有所收窄，但两极分化明显；规模以下企业困难和压力仍较大。服装行业总企业15582家，累计实现主营业务收入22067.9亿元，同比增长6.25%;利润总额1306.3亿元。

服装网络零售取得了爆发式增长，服装成为网络零售的第一大品类。电子商务也成就了一批网络品牌，如凡客诚品、绿盒子等。而传统品牌也整合渠道，大力拓展网络零售，推进品牌创新升级。电子商务将大力助推品牌发展。2016年中国纺织服装业正从传统优势产业向新型制造服务业、时尚产业和战略新兴产业转型升级。2020年市场需求将达到2.6万亿。

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！
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