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摘要 

越来越多的国潮服装品牌走入了大众市场，而借助电子商务平台，国潮服装品牌

得到了大力的推广。本文基于 Osterwalder 商业模式画布模型，从客户细分、价值主

张、渠道通路、客户关系、核心资源、关键业务、重要合作、收入来源、成本结构九

大方面构建了国潮电子商务平台的商业模式。文章提出的国潮电子商务平台的商业

模式丰富并完善了国潮电子商务平台模式的理论，能有效地为国潮电子商务平台的

实践提供参考框架。 

 

关键词：国潮服装、电子商务平台、Osterwalder 商业模式画布 

 

Abstract 

More and more Guochao clothing brands have entered the mass market. With the help 

of e-commerce platform, Guochao clothing brands have been vigorously promoted. Based 

on Osterwalder business model canvas, this paper constructs the business model of Guochao 

e-commerce platform from the following nine aspects: customer segmentation, value 

proposition, channel, customer relationship, core resources, key business, important 

cooperation, revenue source and cost structure. The business model of Guochao e-

commerce platform proposed in this paper enriches and perfects the theory of Guochao e-

commerce platform model, which can effectively provide a reference framework for the 

practice of Guochao e-commerce platform. 

 

Keywords: Guochao Clothing, E-commerce Platform, Osterwalder Business Model Canvas  

 

1. 引言 

近年来，国潮概念开始出现，国内的国潮兴起从大牌高端到小众的设计师品牌，

都能看到国潮的身影。当代中国的年轻人曾受到欧美潮、韩潮、日潮的很大影响。而

随着中国国力的富强、民族的崛起，有越来越多的中国年轻人开始热衷国潮、国风、

穿国货、用国货，不仅反映了新一代年轻人文化消费的升级浪潮，也反映了中国文化

不断走向自信的过程。 

面对消费者，服装行业有不小的挑战。未来服装行业不仅仅是满足消费者对商品
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品质的需求，还呈现出以下几个趋势。产品个性化需求增大，个性化需求与定制，将

会随着人们对自身认识的加深越来越趋势化；交易链条无限缩短，随着大数据时代的

到来，人们越来越接近事物的本质，取缔繁冗的程序，直指事物的核心价值；有互动

才有未来，消费者忠诚度要用互动来培养。  

从智研咨询发布的《2018-2024 年中国服装行业市场竞争现状及投资战略研究报

告》中发现，线上服装零售提速，2017 年电商渠道增速提升。根据数据，穿着类实

物商品整体消费向好，品牌服装行业受益。新生代年轻消费者：有钱“任性”。根据预

测，2016~2021年预计新增城市消费额 1.6万亿美元，其中新生代贡献占比高达 69%，

因此服装业年轻化的品牌具备非常大的发展潜力和空间。 

消费者在服装的需求上越来越彰显个性化和潮流化，如何快速地满足消费者的个

性化的需求一直是服装行业重点考虑的问题。国潮服装包含了无限丰富多元的元素，

有中国特色的文化、艺术、美学、精神等，它们构成了国潮文化的整体，也是国潮的

文化来源和基础，这些特点恰好能够满足消费者的个性化的追求，越来越受消费者的

青睐，国潮服装的浪潮势不可挡。中国有众多的独立服装设计师能够设计出满足消费

者个性化需求的国潮服装，然而一方面是庞大的国潮服装市场，另一方面是众多的设

计师不知道这些消费者在哪里，找不到消费者，或者虽然有自己的设计才能，但苦于

找不到合适的服装生产商将自己的设计理念转化成产品。 

基于此，本文提出构建一个将国潮服装消费者、设计师、品牌商和生产厂家连接

在一起的国潮服装电商平台，将潮服装消费者的消费需求和设计师的设计供应以及

品牌商的产品进行高效便捷地匹配。通过平台设计师、品牌商和生产厂家进行快速匹

配，缩短国潮服装的生产时间，加快上市速度；同时这个平台是一个社会化电商平台，

在这里消费者、设计师、品牌商和生产厂家之间能够进行顺畅地交流和互动，从而增

加平台的活力和用户粘性。 

 

2. 文献研究 

2.1 关于中国潮流产品的文献研究 

袁跃兴（2019）认为“国潮”是中国的潮流。随着中国文化自信的确立，“国潮”正

在变成年轻人的新宠，越来越多的年轻人将“国潮”作为追求表达自我情怀和文化态

度的新形式；吴学安（2019）发现消费者在购买产品时，除了基础功能外，对产品精

神属性的追求也越来越高，消费者在体验产品时能够感受到更多的中国文化精髓。同

时，新生代消费者购买产品时也不再一味追求国外大牌，而是更看重性价比，国货也

不再是老气、低端的代名词，反而代表了一种潮流气质和生活态度；韩小乔（2019）

认为国货之所以成为“国潮”，依靠的是消费者对国货的价值认同和信心，国货品牌不

能只追求眼前利益，应从长远发展角度规划品牌发展方向和经营思路。无论流行趋势

如何变化，那些一直追求品质、传播文化、创新发展的国货一定能走的更远，这也是

以“国潮”引领国货的内涵所在；陈羽宣（2019）总结“国潮”兴起是一个很好的发展趋

势，中国品牌开始有意识的创作设计本土的潮流文化，而不是一味跟风，失去文化根

基。在设计方面可能需要有更多的内涵，而不是符号单纯的叠加，且品质方面要严格

把控，不能只是玩玩营销的噱头，这样只会使消费者逐渐失望，从而失去信用，流失

顾客。 
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2.2 关于社会化电子商务的文献研究 

社会化电子商务（social commerce）是电子商务的一种新的衍生模式。它借助社

交网站、社交媒介等的传播途径，通过社交互动、用户自生内容等手段来辅助商品的

购买和销售行为。 

罗巧（2018）认为社会化电商已经成为电商发展的新趋势，电子商务社交化模式

要注重在发展的过程中保证社区与电商更好的融合。既要保证社区内容的真实性，也

要保证电商产品的质量，让客户更加放心购买，这样才能促进社区用户的流量变现，

提高用户渗透率和留存率的同时增加转化率，提高企业的收入；殷君（2019）认为社

群电商的门槛已经不能仅仅依靠拉新维老和靠分享赚钱刺激用购买，而是更考验平

台上游的供应链整合能力、中端的运营能力和末端的仓配能力，以及人、物和内容在

某种情境下如何连接的能力。 

在社会化电子商务这种模式中，用户与用户之间的关联度是比较弱的。当平台规

模小的时候，用户之间的相似性高，推荐效率也比较高；但规模扩大以后，用户之间

品位的差异就会越来越大，就会导致推荐效率下降；并且随着品类数量变多，数据的

稀疏、用户界面的限制，也会让平台的推荐效率下降，所以需要考虑几个问题：首先

是怎么引来更多的用户；其次是怎么让社区和电商之间更好地形成闭环；最后是如何

更好地让流量变现（臧梦璐，2018）。 

通过整理中国潮流产品和社会化电子商务的相关文献，结合中国电子商务市场的

实际情况我们总结得出：电子商务平台将助力“国潮”快速发展。“国潮”的出现是综合

国力、经济社会发展到一定阶段的必然产物，既表现出消费者的文化自信和对本土文

化的认同，也展现出其消费观念的多元化、个性化；而社会化电商是将有相同的价值

观、兴趣爱好和社会关系的人联系在一起。基于此，本文认为将国潮服装设计师、生

产商和消费者连接在一起的国潮服装电子商务平台，既能够很好地满足国潮服装消

费者的个性化的需求，又能够使得服装设计师设计出的小众的个性化的服装找到生

产厂家和消费者，从而使得个性化的需求和供给能够实现高效率地匹配，同时平台提

供社交功能：用户与用户之间能够进行自由地互动、交流，从而增加平台的活力和用

户粘性。 

 

2.3 关于商业模式的研究 

社会化电商对传统电商的的革新，是一种全新的商业模式。虽然说商业模式的概

念及理论体系并未形成统一，但是 Osterwalder 提出的商业模式画布模型概念被接受

度很高，并且已经被世界范围内很多组织包括 IBM、爱立信、德勤等知名公司应用

和检验过。Osterwalder 将商业模式定义为：商业模式描述了企业如何创造价值、传

递价值和获得价值的基本原理（亚历山大奥斯特瓦德与伊夫皮尼厄，2016）。他认为

可以用九大模块，包括客户细分、价值主张、渠道通路、客户关系、核心资源、关键

业务、重要合作、收入来源和成本结构来描述商业模式，这九大模块涵盖了一个商业

体的 4 个主要部分：客户、产品或服务、基础设施和金融能力（表 1）。4 个部分九大

模块揭示了各个要素之间的关系，使得商业模式能够系统地被创造、设计和使用。本

文基于 Osterwalder 商业模式画布模型提出国潮服装的商业模式，以期为国潮服装商

业模式的创新和实践提供参考和借鉴。 
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表 1. Osterwalder 商业模式画布模型 

四大部分 构成模块 具体含义 

客户 

客户细分 一家企业想要获得和期望服务的不同目标人群和机构。 

渠道通路 一家企业如何同其客户群体达成沟通并建立联系，以向

对方传递自身的价值主张。 

客户关系 一家企业针对某一类客户群体所建立的关系。 

产品/服务 价值主张 为某一客户群体提供能为其创造价值的产品和服务。 

基础设施 

核心资源 描述的是保证每一个商业模式顺利运行所需的最重要的

资产。 

关键业务 为保障一个商业模式正常运行所需做的最重要的事情。 

重要合作 为保证一个商业模式正常运行所需的供应商和合作伙伴

网络。 

金融能力 
成本结构 运营一个商业模式所产生的全部成本。 

收入来源 代表了企业从每一个客户群体获得的现金收益 

资料来源：亚历山大奥斯特瓦德与伊夫皮尼厄（2016） 

 

3. 国潮服装电商平台商业模式的构建 

3.1 客户细分 

客户是任何一个商业模式的核心，为了更好地满足客户，企业应按照他们不同的

要求、行为及特征，将客户分成不同的群组。客户细分的依据包括人口细分、地理细

分、心理细分以及行为细分。国潮服装电商平台的客户可以细分为以下几类： 

(1) 消费者：18~35 岁对国潮文化感兴趣，想要追求自己独特个性的年轻人。 

(2) 设计师：通过国潮想要获得一定知名度和流量的潮牌设计师。 

(3) 品牌商：想要促进品牌销售，获得一定流量的品牌商。 

(4) 生产厂家：想要获取更多订单，实现共享经济的生产厂家 

 

3.2 价值主张 

价值主张是客户选择一家公司而放弃另一家的原因，是为解决客户的问题或满足

其需求而提供的产品或服务的组合。国潮电商平台的价值主张是打造一个集消费者、

设计师、生产商、品牌商为一体化的平台，在此平台上，国潮爱好者可以进行国潮服

装及文化的交流分享、产品的购买，设计师进行设计产品的展示，生产商直接获取订

单。结合 Osterwalder 提出的有利于客户价值创造的因素和国潮电商平台的特点，本

文认为国潮电商平台的价值主张可以通过以下因素来实现。 

 

3.2.1 提供时尚的国潮服装 

这是国潮服装最基本的价值主张，是为追求时尚的年轻的客户群体提供的价值。 

 

3.2.2 针对消费者提供国潮服装的定制 

通过国潮服装平台，消费者可以定制自己心仪的服装款式，还可以参与到服装的

设计过程，变消费者为设计者，与设计者共同创造价值，实现角色的转换和升级。此

外，服装生产的生产过程信息透明且可溯源，从而确保服装的品质。这种以销定产的

方式是对传统服装行业商业模式的创新与改革，属于新型的商业模式。 

 综上所述，国潮服装电商平台的价值主张可以归纳为：为消费者提供时尚和允许
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进行个性化定制的国潮服装，消费者可参与到国潮服装的设计过程中，变消费者为设

计者，同时服装的生产过程信息透明可见，确保了服装的品质。 

 

3.3 渠道通路 

渠道通路在客户体验中扮演着非常重要的角色，企业通过分销渠道向顾客传递价

值主张。国潮服装电商平台的渠道通路分为直接渠道和间接渠道： 

 

3.3.1 直接渠道 

 自己建立网络平台包括网站和 APP 进行产品或服务的发布。这种模式需要投入

大量的人力和财力进行平台的建设和引流。 

 

3.3.2 间接渠道 

间接渠道是指依托第三方平台进行产品和服务的发布。比如通过信息媒体的微信

公众号、微博、抖音、快手、小红书、B 站等，发布最新产品、潮流时事热点新闻、

推送 APP 上的笔记、产品穿搭介绍等。借助第三方平台巨大的流量优势，能够快速

便捷地地发布信息。在选择渠道时，需要详细地了解每个平台的定位、特点、流量大

小、审核机制和收费标准等信息，结合要国潮服装平台上的产品（或服务）的特点进

行相应的选择。 

 

3.4 客户关系 

客户协同创造价值。入驻平台的品牌方、生产厂商和设计师既可以成为用户，也

可以成为商家。消费者可以通过社区创造内容，从而吸引更多的消费者进行购买，一

起共同为平台创造价值。由于国潮文化还处于未被普及的阶段，因而参与度不够高。

在此状况下，消费者和设计师及品牌商质之间更需要沟通、互动、交流以便建立良好

的客户关系，从而吸引和黏住客户就显得特别的重要。国潮电商平台可以建立的客户

关系的类型按照从弱到强包括： 

 

3.4.1 通过建立在线社区进行互动 

消费者可借助网络平台、微博、微信等社交工具建立在线社区，通过在线社区不

仅实现消费者与设计师、品牌商之间的实时互动，而且消费者与消费者之间也可以进

行实时交流，包括评论、交流、点赞、经验分享、表达对项目的支持或质疑。 

 

3.4.2 与客户协作，共同创造价值 

消费者（客户）的角色发生了变化，消费者可以参与到国潮服装的设计中，变消

费者为设计者，增强了主人翁意识和自豪感，因而会成为平台的宣传者，进行口碑营

销，帮助提升平台的知名度，实现双赢。这种价值共创能够激发消费者者的主人翁精

神和自主能动性，极大地提升用户体验和客户忠诚度。 

 

3.5 核心资源 

国潮电商平台能够成功很大程度上取决于平台掌握的核心资源有哪些。国潮电商

平台的核心资源体现在： 

 

3.5.1 丰富的产品资源 

拥有丰富的特色国潮服装，是吸引目标客户群体加入到国潮电商平台的最根本原
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因，因而是最重要也是最核心的资源。基于此，独家定制商品和个性化的定制内容就

显得非常重要。平台可以与品牌商和设计师合作，打造独家定制商品并采取限量版方

式在平台发售；至于个性化的内容方面，平台将会根据每个消费者的喜好不同，为消

费者提供不同的商品与资讯推送，使消费者能够更快的找到自己心仪的产品。 

 

3.5.2 社区交流服务 

用户可以在社区里通过发布笔记的形式，来分享自己感兴趣的中国潮流品牌、服

装、饰品等，同时用户之间也可以互相进行交流。 

 

3.6 关键业务 

国潮服装电商平台的关键业务包括平台推广活动、设计师入驻、品牌入驻、生产

商入驻、供需匹配、平台治理。 

 

3.6.1 平台推广 

如何打开平台的知名度并对平台进行引流，是国潮服装电商平台成立初期最关键

的业务。通常而言，可以通过线上和线下相结合的方式，对平台进行推广。线上推广

时，平台可通过微博、微信、抖音等多种方式宣传，同时结合促销手段比如红包补贴、

优惠券发放的形式促进新用户注册。 

 

3.6.2 品牌入驻 

平台将会在各大媒体上进行宣传，同时针对品牌入驻给予一定的优惠政策。从而

吸引更多的品牌进行入驻；同时与品牌进行合作，打造专属定制商品，在平台进行售

卖 

 

3.6.3 设计师入驻 

平台将会通过各大媒体进行宣传和广告的投放，吸引潮牌设计师入驻平台。 

 

3.6.4 生产商入驻 

平台将会与大型生产商合作，让生产商入驻平台，确保商品能够及时有效的生产

出来，同时保证商品的质量。 

 

3.6.5 供需匹配 

对消费者和设计师及品牌之间的供需进行高效便捷地匹配，同时设计师与生产

商之前的供需进行有效地匹配。通过供需匹配使得供需双方能够快速地找到对方，是

国潮服装电商平台及其重要的一个业务。平台通常可以采取的对供需进行匹配手段

有提供产品目录、提供关键字搜索服务，以及通过大数据分析后提供自动推荐的服

务。 

 

3.6.6 平台治理 

一个平台就是一个社区，为了平台获得长足良性的发展，需要对平台进行治理，

包括商品品质把控、对于每个入驻的商品和品牌的审核机制、信用措施等。 

 

3.7 重要合作 

国潮服装电商平台重要的合作伙伴包括入驻平台的设计师、品牌商、生厂商、物
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流配送服务商、第三方支付服务机构和投资方等。 

 

3.8 收入来源 

国潮电商平台的收入来源主要包括： 

 

3.8.1 商家竞价排名费 

商家通过在平台缴纳一定的费用，让自己能够比其他商家更大机会出现在消费

者的面前，从而增加自己的知名度和销量。 

 

3.8.2 作为电商平台收取中介费 

平台将从每一笔成功的交易中，向商家抽取一定的费用。 

 

3.8.3 自营商品售卖费用 

平台与品牌方和设计师合作，独家定制的商品，从而进行商品销售，赚取一定的

利润。 

 

3.8.4 会员服务费 

消费者或商家通过注册成为会员并缴纳会员费，同时享受会员特有的服务。 

 

3.8.5 广告费用 

对其他企业在本平台进行的广告宣传进行收费。 

 

3.9 成本结构 

 国潮电商平台的成本主要包括营销推广成本（包括线上和线下营销推广的成本）

和人力资源成本。基于定制模式，国潮电商平台能够精准地获取客户需求并进行需求

的匹配，避免了生产的盲目性和不确定性，与服装生产模式相比，极大地降低了运营

成本。 

 

4. 国潮服装电商商业模式画布 

 综上，九大模块构成的国潮电商平台商业模式画布如图 1 所示，通过图 1 可以方

便地对对国潮服装电商平台的商业模式进行讨论、创造和分析。 

 

5. 结论 

 本文基于 Osterwalder 商业模式画布，从客户细分、价值主张、渠道通路、客户

关系、核心资源、关键业务、重要合作、收入来源和成本结构这九大方面，构建国潮

服装电商平台的商业模式。本文构建的商业模式对如何设计国潮服装电商平台的商

业模式提供了视觉和文字的指引，为国潮服装电商平台提供了有效的实践框架，同时

丰富了国潮服装电商平台商业模式的理论。 
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重要合作伙伴 KP 

 入驻平台商家 

 配送物流平台 

 投资方 

 支付宝 

 知名设计师 

关键业务 KA 

 平台推广 

 品牌入驻 

 设计师入驻 

 生产商入驻 

 平台治理 

价值主张 VP 

 打造一个集

消费者、设计

师、生产商、

品牌商为一

体化的平台。 

客户关系 CR 

 通过建立在

线社区进行

互动 

 客户协同创

造价值 

客户细分 CS 

 消费者 

 设计师 

 生产厂家 

 品牌商 

核心资源 KR 

 丰富的产品资

源 

 社区交流 

渠道通路 CH 

 直接渠道 

 间接渠道 

成本结构 C$ 

 营销推广成本 

 人力资源成本 

收入来源 R$ 

 商家竞价排名费 

 电商平台中介费用 

 自营商品售卖费用 

 会员费用 

 广告费用 

资料来源：本研究分析整理 

图 1. 国潮电商平台商业模式画布 
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