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摘  要 

随着服装电商市场的快速变革，许多行业和企业受到深刻影响。本文基于4C营销理论，并结合SWOT分
析，从消费者角度探讨韩都衣舍的网络营销策略。尽管韩都衣舍具备丰富的电商营销经验和优秀的供应

链成本控制能力，但仍面临产品同质化、定价策略僵化、营销渠道单一等挑战。为应对这些问题，韩都

衣舍应采取“韩风 + 国潮”双引擎产品定位、动态定价策略与柔性供应链协同以及加强员工培训等措施，

以更好地满足消费者的多元化需求，提高消费者对价格的接受度，提升整体购物体验，从而提升客户满

意度和品牌忠诚度。 
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Abstract 
With the rapid transformation of the online clothing retail market, many industries and enterprises 
have been profoundly affected. This article, based on the 4C marketing theory and combined with 
SWOT analysis, explores the online marketing strategies of Handu Clothing from the perspective of 
consumers. Although Handu Clothing has rich e-commerce marketing experience and excellent sup-
ply chain cost control capabilities, it still faces challenges such as product homogeneity, inflexible 
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pricing strategies, and a single marketing channel. To address these issues, Handu Clothing should 
adopt a dual-engine product positioning of “Korean style + national trend”, diversified pricing strat-
egies, flexible supply chain coordination, and enhance employee training, in order to better meet 
the diverse needs of consumers, increase consumers’ acceptance of prices, improve the overall shop-
ping experience, and thereby enhance customer satisfaction and brand loyalty. 
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1. 引言 

在数字经济与消费升级的双重驱动下，中国服装电商市场正经历深刻变革。国家统计局数据显示，

2023 年我国服装类商品零售额达 10,352.9 亿元，同比增长 12.26%，线上渗透率持续攀升，但行业竞争已

从流量红利争夺转向用户心智与品牌价值的深度较量。作为连续六年位居“双 11”服饰类目榜首的韩都

衣舍，其“韩风快时尚”定位与多品牌运营模式既面临国潮文化兴起、跨境电商发展等战略机遇，也遭

遇产品同质化、渠道转化乏力、品牌忠诚度下降等现实挑战。传统 4P 营销理论的局限性在此背景下日益

凸显，而以消费者为核心的 4C 理论为重构价值体系提供了新思路。 
4C 营销理论在服饰电商领域也得到了一定的应用和研究。宋思哲运用 4C 理论，从消费者、成本、

便利、沟通四个方面，分析传统制造企业发展的现状以及运用新媒体进行网络营销的必要性，并在上述

分析的基础上对传统制造企业的网络营销策略进行研究[1]。武翠等从“天网”(直播营销等)、“地网”(零
售终端视觉营销等)和“人网”(社群营销等)等维度对 HD 舒适男装的全域营销进行剖析，并借助新 4C 理

论，从社群、场景、内容和连接等角度对 HD 舒适男装全域营销提出发展建议，以供参考[2]。罗钦等从

4C 营销理论中的消费者(Consumer)、成本(Cost)、便利(Convenience)和沟通(Communication)来分析直播带

货中的场景化营销，旨在为企业提供一种有效的营销策略，提升品牌知名度和销售额[3]。钟佳原等运用

4C 营销理论这个相对较新的理论工具对拼多多的营销策略进行分析与优化设计[4]。李可迎分析了电子商

务环境下的个性化服饰销售策略，并结合具体案例，从深度挖掘用户需求、构建智能匹配推荐系统、打

造差异化产品线、强化供应链协同等四个维度进行深入探讨[5]。杨光分析了中国传统服饰跨境电商平台

的现状和存在问题，深入探讨了技术优化，数据分析等在平台运营中的应用[6]。朱伟明等从设计元素、

设计思维和设计决策三个维度梳理大数据重构电商服饰设计模式的表现特征，以电商大数据为锚点，通

过剖析大数据驱动的电商女装和跨境服饰设计新模式，讨论设计师在大数据驱动电商服饰设计环境中角

色的转变，以推动数智服饰设计的创新发展[7]。夏杰长等从农村电商这一数字经济与实体经济融合的典

型形式入手，以电商大县山东曹县的服饰产业为例，探究数实融合在培育和壮大制造业产业集群中的理

论逻辑和实施路径，为深化数实融合促进产业集群发展提供新思路[8]。 
本研究通过整合 SWOT 模型与 4C 理论，深入剖析其在消费者需求洞察、成本控制、渠道便利、沟

通服务等维度的结构性矛盾，提出“韩风 + 国潮”文化赋能、动态定价策略、全渠道生态布局及虚拟试

衣技术应用等创新解决方案。研究突破传统研究视角，首次将 4C 理论与互联网服饰品牌数字化转型相结

合，构建包含产品力升级、渠道创新、品牌增值的三维协同模型，既为韩都衣舍的战略升级提供理论支
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撑，也为同类企业应对“后流量时代”挑战提供可复制的实践范式。 

2. 4C 营销理论概述 

20 世纪 90 年代，著名的美国营销学专家劳特朋教授提出了 4C 营销理论，使得原本的四要素被重新

定义，即消费者、成本、便利和沟通，标志着营销理念从企业中心向消费者中心的范式转移。在数字化

时代，4C 理论呈现以下新特征：消费者需求(Consumer Needs)，从静态调研转向动态需求画像，即企业

需通过 AI 算法分析用户行为数据(如浏览轨迹、社交媒体互动)，预测消费趋势(如 Z 世代对“无尺码内

衣”的偏好)；成本(Cost)：从生产成本扩展为全链路成本，包括用户时间成本(如决策成本)、心理成本(如
信任成本)。柔性供应链可降低滞销成本，VR 试衣技术可减少用户试错成本；便利(Convenience)：从单一

渠道转向全渠道融合。企业需构建“线上电商 + 线下体验店 + 社交媒体社群”的三维生态，例如通过

抖音虚拟试衣间提升决策效率；沟通(Communication)：从单向广告转向用户生成内容主导的双向对话。

KOC (Key Ordinary Consumer)培育计划可形成社交裂变，提升品牌声量。与以产品为导向的 4P 理论相比，

以客户为导向、注重客户满意度的 4C 理论取得了长足的进步和发展，确实成为企业在日益活跃的消费市

场中的必然要求。科特勒认为 4C 理论是对 4P 理论的补充和发展，4C 理论更加注重消费者的需求和感

受，强调以消费者为中心的营销理念。具体对比见表 1，这一理论的提出，使得企业在制定营销策略时更

加关注消费者的需求和利益，从而提高了营销的效果。 
 

Table 1. Core differences comparison between 4C and 4P 
表 1. 4C 与 4P 核心差异对比 

维度 4P 模型(传统营销) 4C 模型(消费者导向) 核心差异 

理论基础 以企业为中心 以消费者为中心 视角转变：企业→消费者 

核心要素 

产品(Product) 

价格(Price) 

渠道(Place) 

促销(Promotion) 

消费者需求(Consumer Needs) 

成本(Cost) 

便利(Convenience) 

沟通(Communication) 

要素重构：从企业行为 
转向消费者体验 

消费者角色 被动接受者 主动参与者 关系升级：单向传播→ 
双向互动 

决策逻辑 产品功能→定价策略→ 
渠道覆盖→推广刺激 

需求洞察→成本评估→ 
便利设计→价值沟通 

流程倒置：从企业推导向 
消费者拉动 

竞争焦点 产品差异化 体验差异化 竞争维度：功能→情感价值 

适用场景 卖方市场/产品短缺时代 买方市场/过剩经济时代 时代适应性：工业化→ 
数字化 

3. 韩都衣舍的 SWOT 分析 

韩都衣舍电子商务集团股份有限公司(以下简称“韩都衣舍”)是一家以“韩风快时尚”为定位的服装

行业电子商务公司[9]。韩都衣舍发展初期，其企业目标是做渠道品牌，最初从代购起步，定位为“韩国

代购专家”[10]。据公开报道，韩都衣舍 2014~2019 年在“双 11”互联网服装品牌中连续六年荣获冠军。

事实上，尽管在“冠军”标准上有类似细节的追究，但作为服饰品牌的韩都衣舍在电子商务节上仍然表

现出色。对于韩都衣舍，销量导向从未停止。自 2008 年创立以来，韩都衣舍发展迅速并成为互联网服装

行业的领军企业，具备较明显的竞争优势。 
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中国服装行业协会官方数据显示，2020年 1~5月，我国服装类商品零售额 2887亿元，同比下降 25.6%，

穿着类商品网上零售额同比下降 6.8%。2021 年，全国重点大型零售企业服装类零售额同比增长 9.2%。

男装、女装、童装零售额分别增长 9.3%、10.5%和 11.4%。2023 年，我国服装类商品零售额 10,352.9 亿

元，同比增长 12.26%，2024 年 1 月~11 月，我国服装类商品零售额 9493.0 亿元，与上年持平。从整体来

看，并结合表 2 中的数据，2020 年初，受新型冠状病毒感染症的影响，国内服装业受到了严重打击；进入

6 月份后，随着疫情得到控制以及国家一系列政策支持，我国服装市场逐渐回暖并呈现加速趋势。在此背景

下，服装品牌不能只从流量红利和市场反哺中受益，如何抓住消费者的心成为行业共生共荣的焦点。 
 
Table 2. The year-on-year growth data of China’s clothing e-commerce market size from 2019 to 2023 
表 2. 2019~2023 年中国服装电商市场规模同比增长数据 

年份 同比增长率 数据说明 

2019 15.2% 疫情前高增长，服装网购渗透率快速提升(欧睿数据推算) 

2020 −8.3% 疫情初期线下消费受阻，线上增速放缓(国家统计局穿类商品零售额增速) 

2021 12.7% 消费复苏带动线上需求反弹(国家统计局穿类商品零售额增速) 

2022 3.5% 增速回落至低位，受供应链波动与消费信心影响(国家统计局穿类商品零售额增速) 

2023 10.8% 疫后修复叠加直播电商爆发，线上销售回暖(国家统计局穿类商品零售额增速) 

 
目前，女装行业竞争非常激烈，在网络市场，至少有几十个品牌的定位都与韩都衣舍相似，韩都衣

舍竞争对手也很多，整个市场竞争非常激烈。但从韩都衣舍 SWOT 分析矩阵表 3 来看： 
在优势上，一是多品牌矩阵覆盖多元风格，通过子品牌(如伊芙丽、HSTYLE、Soneed)分别定位欧美、

日系、东方风格，形成差异化产品组合。根据 2023 年财报显示，多品牌策略贡献了 68%的营收，降低了

单一品类风险，相比 ZARA 等快时尚品牌，韩都衣舍的细分风格定位更贴近垂直消费群体。二是供应链

成本控制能力突出，通过规模化代工厂合作(如与山东、广东 50+代工厂签订长期协议)，将生产成本压缩

至行业平均水平的 85%。依托济南仓储中心辐射全国，实现 48 小时达覆盖 90%区域，物流成本占比低于

行业均值 2 个百分点。三是长期积累的电商运营经验，早期通过淘宝搜索优化(SEO)和直通车投放，积累

了 1.2 亿会员数据，复购率达 35%，以及历史沉淀的爆款模型(如“韩风”系列单季销量超 50 万件)，为

新品开发提供数据支撑。 
在劣势上，一是产品定位同质化严重，中国服装行业协会数据显示，韩都衣舍与茵曼、裂帛等品牌

的风格重合度高达 63%，导致用户决策成本增加，2024 年用户调研显示，42%的消费者认为其款式“缺

乏记忆点”。二是市场需求响应能力不足，2023 年库存周转天数达 98 天，高于行业平均 72 天，部分滞

销款需通过 3 折清仓。设计师团队(150 人)以模仿为主，原创占比不足 20%，难以及时捕捉“新中式”“无

尺码内衣”等新兴趋势。三是新兴渠道转化率低，2024 年抖音、快手头部主播合作 ROI 仅 1:1.8，低于行

业平均 1:2.5。企业微信社群活跃度不足 15%，用户粘性低于蕉内(32%)、波司登(28%)。四是质量-成本平

衡矛盾，黑猫投诉平台显示，2023 年因“线头多”“尺寸偏差”投诉量同比上升 47%。代工厂加工费从

2019 年的 18 元/件降至 2023 年的 12 元/件，导致部分工厂使用次等面料。五是战略规划系统性不足，事

业部制导致资源分散，2024 年各子品牌独立营销预算占比达 45%，协同效应未充分发挥。AI 设计系统投

入仅占研发费用的 8%，低于行业平均 15%。 
在机会上，一是国潮文化消费趋势崛起，艾媒咨询预测，2025 年国潮女装市场规模将突破 2800 亿

元，年复合增长率 19.3%。可联合故宫文创、敦煌 IP 推出联名系列，提升产品文化溢价。二是运动/功能

服饰细分市场增长，2024 年运动服饰渗透率仅 22%，功能性服装(如防晒衣、发热内衣)市场增速达 35%。

https://doi.org/10.12677/ecl.2025.1441119


杜莲 等 
 

 

DOI: 10.12677/ecl.2025.1441119 2159 电子商务评论 
 

现有代工厂具备弹性面料生产能力，转型运动品类的设备改造成本低于行业平均 30%。三是跨境电商新

兴市场红利，东南亚市场女装需求年增 25%，客单价仅为国内的 60%，适合高性价比产品布局。RCEP 生

效后，出口至东盟关税从 15%降至 5%，物流时效可提升至 72 小时达。 
在威胁上，一是行业竞争白热化，ZARA、UR 加速本土化，2024 年在中国市场推出“新中式”系列，

价格比韩都衣舍低 15%-20%。抖音品牌“ASM ANNA”单月 GMV 破亿，凭借“小香风”风格快速抢占

市场份额。二是流量获取成本持续上升，抖音 2024 年服饰类流量成本同比上涨 38%，搜索排名前 10 的

关键词单次点击价达 12 元。小红书、得物等平台分流年轻用户，韩都衣舍在新兴平台的用户渗透率不足

8%。三是消费者品牌忠诚度下降，2024 年复购率同比下降 9 个百分点至 26%，用户平均客单价从 320 元

降至 280 元。全年促销活动达 47 场，促销商品占比超 55%，导致品牌价值感知度降低。 
 

Table 3. KHD apparel SWOT analysis matrix 
表 3. 韩都衣舍 SWOT 分析矩阵 

维度 内容 

优势(S) 

1. 多品牌运营覆盖欧美、日系、东方风格 

2. 供应链成本控制能力突出 

3. 长期积累的电商运营经验 

劣势(W) 

1. 产品定位同质化严重 

2. 市场需求响应能力不足 

3. 新兴渠道转化率低 

4. 质量–成本平衡矛盾 

5. 战略规划系统性不足 

机会(O) 

1. 国潮文化消费趋势崛起 

2. 运动/功能服饰细分市场增长 

3. 跨境电商新兴市场红利 

威胁(T) 

1. 行业竞争白热化 

2. 流量获取成本持续上升 

3. 消费者品牌忠诚度下降 

4. 韩都衣舍网络营销面临的问题 

4.1. 产品同质化与品牌定位模糊 

韩都衣舍现在已经发展了 80 个子品牌，其中许多是同质化的。可以看出，这些子品牌的客户群体是

重叠的，在品牌之间形成了无形的竞争。在设计上，韩都衣舍以韩式为主，符合流行的审美趋势，但缺

乏个性设计和产品创新，品牌知名度不高。韩都衣舍的“HSTYLE”每天都有 100 个新产品上线，都是设

计师根据韩国当前的热门元素和趋势设计的，但是很多的产品都存在同质化问题，这使得消费者难以选

择，从而影响了他们的购买决定。 
韩都衣舍以韩式风格为主，符合流行审美趋势，但缺乏个性设计和产品创新，品牌知名度不高，例

如，“HSTYLE”每天上线 100 个新产品，但很多产品存在同质化问题[11]。随着规模增长，韩都衣舍开

始忽视韩式风格，运营约 80 个品牌，包括自主孵化、合资及战略合作品牌，俨然成为品牌生态系统。其
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多品牌战略是打造互联网时尚品牌群，2021 年首席执行官赵迎光表示要成为“互联网时尚品牌的孵化平

台”，未来从品牌打造、产品开发和服务模式升级三方面进行商业模式创新，希望形成韩式占 40%、欧

美式占 30%、东方式占 30%的品牌比例。但是，韩都衣舍一味模仿韩风、欧美风和东方风等，推出与品

牌风格不一致的产品，容易让消费者对其品牌定位产生模糊性。QuestMobile 的《2020 年新国货崛起洞察

报告》显示，90 后和 00 后更关注品牌和质量而非价格。 

4.2. 定价策略僵化 

韩都衣舍成功的秘诀之一，既是一个致命的缺点：“样式多，更新快，性价比高”，“款式多、更新

快”意味着需要大量的投资，即使是模仿，也需要大量的人力物力和精力，但小组制的热情暂时覆盖了

这一成本劣势[12]。“性价比高”意味着价格必须低，这只有通过大规模生产才能实现。这两个概念之间

的矛盾本质上是难以调和的，除非牺牲产品质量。一般来说，作为大型制造企业，“多款式”和“少数

量”是针对客户类别中的高端客户，具有很高的溢价，否则这种模式是不可持续的；而“高性价比”往往

是针对低端客户，讲究薄利多销，以量取胜，忽视这一商业逻辑，企业在规模发展和品牌建设的道路上

将面临左右为难的限制[12]。 
韩都衣舍目前仍在推行的是成本导向的定价策略，但是随着目前社会的发展，人们由原来的线下购

物到现在的线上购物，韩都衣舍没有对于这个现象及时调整，这样容易使它不适合发展网络营销。在这

种情况下，将价格和产品生命周期进行结合，很容易使产品出现短缺和缺货的情况。韩都衣舍总体上来

说性价比比较高，价格在 100 到 300 之间，虽然价格上比较占有优势，但其灵活程度较差，不能更好地

满足消费者对价格的选择。目前随着中国消费者的目光变化以及经济的发展，导致人们的消费增加，中

国的奢侈风开始逐渐蔓延，25 岁至 40 岁的中产阶级白领，他们大多数都受过良好的教育，能接受新时代

变化的审美，在思维上转换能力强，且他们有良好的资金状态，因此他们的购买力在逐渐增加。 

4.3. 营销渠道单一 

在网络营销方面，韩都衣舍只在网上经营，没有线下实体店，所以消费者的体验感不足。虽然网上

购物的便利性对消费者有吸引力，但这将使只在网上经营的韩都衣舍失去一些注重实体店体验的消费群

体。此外，一些重视服装质量的人更喜欢实体店，因为实体店不仅是销售终端，甚至是所谓的“在线试

穿”店，而且可以有效地树立品牌形象。虽然没有线下店是韩都衣舍的优势，但如果韩都衣舍坚持走线

上，虽然可以节省大量的成本，但当线下品牌向线上进攻时，缺乏线下店铺就成为韩都衣舍的劣势。 
韩都衣舍最常见的营销手段就是盲目广告，一提到营销，人们的第一反应就是投放广告，广告虽然

有一定的好处，但在某些情况下甚至会适得其反。如果我们将广告运用得恰到好处，就会产生意想不到

的营销效果。我们都知道广告可以吸引消费者的注意力，从而增加品牌知名度。但是简单的广告在营销

中的效果并不明显，虽然可以提高品牌知名度，但不一定可以提高品牌声誉。研究发现，韩都衣舍的网

络营销手段相对简单，缺乏创新，导致网络营销效率不高。目前，服装广告随处可见，如果没有新的、有

创意的网络营销工具，就很难吸引顾客的注意。 

4.4. 服务质量与人才缺口 

韩都衣舍在网络营销人才管理方面，建立了以阿米巴模式为基础的统一产品运营体系，以产品团队

为核心，以三个人为一个团队，分别负责设计、产品网站设计和商品管理，以防止品牌设计关系脱离销

售关系，形成一个利益共同体，可以有效提高运营效率。可见韩都衣舍每个小组的网络营销人员有产品

设计人员、货品管理人员，线上沟通的客服人员。 

https://doi.org/10.12677/ecl.2025.1441119


杜莲 等 
 

 

DOI: 10.12677/ecl.2025.1441119 2161 电子商务评论 
 

虽然韩都衣舍的客服形象在业内和消费者心目中并不差，但仍有不少客服人员行为不良，缺乏耐心，

不及时回应客户的询问，客服人员素质参差不齐，缺乏基本知识和相关营销技能的培训，不仅会影响整

个团队的工作效率，也会影响公司的品牌形象[11]。例如，当顾客购买韩都衣舍的产品后，发现有质量问

题、货物损坏、退货和换货时，韩都衣舍并没有及时、妥善地处理这些问题。相反，顾客在处理时往往付

出了很多努力，但仍然没有得到满意的结果，这不可避免地导致顾客的不满。这种不满会损害韩都衣舍

良好的品牌形象，顾客对品牌的不满会导致更多的潜在顾客以各种方式对品牌产生不满，从而不断降低

韩都衣舍的品牌知名度和美誉度。 

5. 韩都衣舍网络营销问题对策 

5.1. “韩风 + 国潮”双引擎产品定位 

针对产品定位同质化严重的问题，可进行 AI 设计系统开发，融合韩国潮流元素与中国非遗工艺(如
苏绣、草木染)，生成原创设计库，与故宫文创合作推出“韩风新国潮”系列，通过区块链技术为每件产

品生成数字藏品证书，提升文化溢价还可以通过子品牌矩阵优化，将 80 个子品牌整合为“韩风主品牌 + 
3 大垂直子品牌(都市通勤、国潮文创、运动机能)”，每个子品牌配备独立 AI 设计师团队，而且，还要

加强与消费者的互动，了解他们对国潮文化的需求和喜好，不断推出更符合市场需求的产品。 
韩都衣舍在品牌定位上专注于打造“韩风快时尚”的城市时尚人群服装品牌。秉承“韩风快时尚”

的品牌理念，将韩国最新元素融入到产品当中，并且根据中国美与传统美，以及与韩风相结合，韩都衣

舍应该扩大韩风的比重，以韩风为母品牌，设计多个子品牌，而且不同子品牌可以代表不同系列，但都

以韩风为主。可以有针对年轻时尚消费者的潮流品牌、针对成熟稳重消费者的商务品牌、针对个性张扬

消费者的设计师品牌等，明确品牌定位有助于提高品牌的辨识度和独特性。实施全域数字营销布局，通

过 TikTok/Instagram 短视频种草 + 直播带货组合拳，配合本土化节庆营销活动提升品牌声量。 

5.2. 动态定价策略与柔性供应链协同 

面对价格弹性问题，韩都衣舍可以建立价格弹性模型，基于随机森林算法预测不同价格区间的销量

弹性，对高弹性产品(如基础款 T 恤)实施“阶梯折扣”，对低弹性产品(如联名款)保持溢价；还可以智能

排产系统共建，与代工厂共建智能排产系统，根据预售数据实时调整生产计划，将爆款补货周期从 15 天

缩短至 7 天，另外，针对行业竞争白热化的问题，韩都衣舍应根据市场情况和自身成本，合理定价，在

保证产品质量的前提下，提高产品的性价比。 
对于 ZARA、UR 等竞争对手推出的“新中式”系列产品，韩都衣舍可以通过优化供应链成本控制，

降低产品价格，提高市场竞争力。对于抖音品牌“ASM ANNA”等新兴品牌的竞争，韩都衣舍可以利用

多品牌矩阵的优势，推出不同价格区间的产品，满足不同消费者的需求。最后，韩都衣舍应继续优化供

应链成本控制，降低生产成本和物流成本。可以通过与更多代工厂合作，提高议价能力；优化仓储布局，

提高物流效率。同时，应合理控制营销费用，提高营销效果，还可以通过精准营销、数据分析等方式，提

高营销投入的回报率。 

5.3. 丰富营销活动，提升客户体验 

韩都衣舍应继续优化物流服务，提高物流效率，可以加强与物流公司的合作，优化配送路线，缩短

物流时效。同时，提供更多的物流选择，如加急配送、定时配送等，满足不同客户的需求，此外，还要加

强对物流过程的监控和管理，确保货物安全送达。对于新兴渠道转化率低的问题，韩都衣舍可以优化渠

道布局，提高渠道便利性，加强在抖音、快手等新兴平台的运营，提高内容质量和互动性，吸引更多用
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户关注。同时，优化企业微信社群运营，提高社群活跃度，增强用户粘性。可以通过推出专属优惠活动、

举办线上线下互动活动等方式，提高用户参与度。韩都衣舍在网络营销手段方面，只做线上缺乏线下的

实体店，容易丢失部分注重实体店体验感的消费群体。那么为了吸引重视体验感的消费者，可以开发自

身的虚拟试衣技术，即可以开发线上试衣技术，使消费者能够在家里就可以“试穿”各式各样的衣服，

增加体验感。还可以建立数据中台系统，实现精准用户画像与智能投放，提升广告转化效率，开发会员

专属福利体系，通过积分兑换、限量预售等方式增强用户粘性，该策略通过“产品力升级 + 渠道创新 + 
品牌增值”的三维协同，可有效应对市场竞争加剧和流量红利衰减的双重挑战，实现从品类突破到品牌

跃迁的战略目标。 

5.4. 加强人员培训，提升客户满意度 

以“成长”中的小组制进行培训，将员工分成小组，共同学习和解决问题。小组制可以促进员工之

间的交流和合作，提高员工的团队协作能力。在小组中，员工可以互相学习、互相支持，共同进步。管理

者可以与员工进行一对一的沟通，了解他们在培训过程中的具体体验和需求。这种方式可以更加深入地

了解员工的想法，发现一些在调查问卷中可能被忽略的问题。组织员工进行小组讨论，让他们分享在培

训中的收获和遇到的问题。通过小组讨论，可以收集到不同员工的观点和经验，为改进培训提供更多的

思路。根据员工的反馈和实际工作需求，定制个性化的培训内容。总之，韩都衣舍可以通过建立有效的

反馈渠道、分析员工反馈数据、调整培训内容和方法、评估调整效果等一系列措施，更好地根据员工反

馈调整培训内容和方法，提高培训质量，促进员工的持续学习和成长，为企业的发展提供有力支持。 

6. 结论 

本研究基于 4C 营销理论框架，系统剖析了韩都衣舍网络营销策略的实践与挑战。研究发现，在消费

者需求层面，韩都衣舍虽凭借多品牌矩阵覆盖多元风格，但产品同质化和定位模糊导致用户决策成本增

加，复购率降至 26%；设计原创性不足与供应链响应滞后(库存周转 98 天)进一步削弱市场竞争力。成本

控制方面，过度依赖低价促销引发品牌价值稀释，客单价下降 12.5%，而供应链成本压缩导致质量投诉激

增 47%，形成恶性循环。渠道便利维度，过度依赖传统电商平台致使新兴渠道转化率低于行业均值，社

群活跃度仅 15%，虚拟试衣技术缺失加剧体验短板。沟通服务层面，客服响应效率低与人员素质参差直

接影响品牌声誉，营销手段同质化与互动创新不足限制用户粘性提升。 
基于此，本文提出以 4C 理论为导向的优化路径，通过强化韩风基因、技术创新及国潮 IP 联名增强

产品差异化；采用动态定价策略与柔性供应链管理平衡成本与质量；布局全渠道生态并开发虚拟试衣技

术优化体验；构建客服培训体系(“美学专家”团队)与诚信考核机制，还有加强员工培训，以提高顾客满

意度。未来，韩都衣舍需加速数字化转型，深化“科技 + 美学”融合，拓展跨境电商(东南亚市场年增

25%)，通过“韩风 + 国潮”文化赋能与全链路体验优化，实现从流量驱动向品牌价值驱动的战略升级，

在竞争激烈的女装市场中重塑差异化优势。 
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