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研究背景 

易观国际基于自己对电子商务市场，特别是电子商务品牌企业的多年研究积累，

完成了本报告。 

本研究主要对典型的电子商务品牌企业进行分析研究： 

1、淘品牌企业概况与历史 

2、品牌的定位与策略 

3、案例评析-品牌成功的因素 
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1 淘品牌企业概况 

1.1 整体概况 

公司名称 北京天鹅纵横艺术设计工作室 

行业 服装行业 

创立时间 2006 年 

创始人 大风，小风（两姐妹） 

主打品牌 裂帛 

淘宝网店 http://ripfs.tmall.com 

品牌特色 民族风 

所在地 北京市 

品牌 logo 

  

 

 1.2 公司简介与发展历程 

裂帛的店铺公告：RIP［裂帛］是原创设计品牌，这里包含着狂喜、神秘、异
域、民族衣裳等。 

2005 年，裂帛从 1000 元起步开始品牌之路。最初创始团队中的大风和小风，

抱着尝试新鲜事物的心态，在淘宝网上注册。发现淘宝很有意思。于是带着 1000

元，开始进货了。因为做惯了杂志，这个姐妹俩的小小店铺，由姐姐大风当模特，

妹妹小风负责摄影。在当时几乎没有真人模特的淘宝，裂帛的真人实拍及 PS 美感，

博得每一个进入店铺者的惊艳目光，订单如雪片飞来。于是店铺很快升钻，成为淘

宝第一批从事印度尼泊尔服饰的卖家。 

2006 年，裂帛做自己的工厂--反向整合供应链。当年 11 月，注册裂帛品牌。

随着店铺的成长，进货-销售已经不能满足姐妹俩的审美感与创作欲望。同时，品

质也不够稳定，良莠不齐。裂帛掌柜之一的向峰说，“有一次进货不慎，以纯银的

价格进到了一批钌银的商品，回来不得不低价处理掉。”在大风小风的设计稿被数

家工厂拒之门外后，傲气的姐妹俩决定做自己的工厂。同年 11 月，注册裂帛品牌。

最初的“工厂”，就在她们家中。客厅打版，阳台销售，厨房做饭。一个版师、三

四个工人，一点点，裂帛成长着。 
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2007 年，实体店尝试及实体店关闭专注网络。裂帛的淘宝店开始显山露水。

裂帛的淘宝店开始显山露水。由于商品富有特色，店主在摄影、平面设计方面又具

备才能，因此裂帛在网络上显示出巨大的成长潜力，销售额保持着翻几番的增长。

同年，裂帛在北京西单开始做实体店，主营尼泊尔、印度、西藏风格的服饰，与裂

帛自己的设计共同出售。然而，周遭环境嘈杂喧嚣，还有奇怪的“销售员不允许坐

否则会罚款”的规定，与之前构想中“一杯茶，一本书”的慵懒生活截然不同。半

年时间，裂帛选择放弃了这个确实能增加收入的旺铺。同年底，裂帛的小工厂已经

扩张至 20 余人。 

2008 年，裂帛的工厂进一步扩大，他们在通州麦庄拥有了一个 1300 平米的

新厂房，工人增加到了 80 多人，负责人专门找到了一位来自日资企业、精通生产

管理的专业人士。而裂帛的办公室，也从“民居时代”进入“写字楼时代”，从通

州果园的一个叫做巴克寓所的小区搬到了新落成的瑞都国际中心商务楼。 

2009 年，裂帛品牌在网上实现了飞跃式的增长。这一年的 11 月，正值服装行

业的销售旺季，裂帛的销售也出现了井喷态势，当时整个 12 层的楼道成了裂帛的

地盘，到处堆满了待发的货物，大厦的物业人员多次来找公司协调，不准他们再把

货物摆放在楼道里。向峰说，当时公司不得不临时租了一个房间，才将货物堆放的

问题解决。这种状况一直持续到次年 1 月。 

2010 年，裂帛的公司总体雇员突破 100 人。工厂迁至瀛海，面积由 1300 ㎡

扩至 4000 ㎡。同最初的小打小闹不同，如今的裂帛已经成了淘宝网的广告大客户，

以硬广告的方式进行品牌形象塑造，表明这个当初的小小淘宝店已经具备了同知名

品牌一决高下的意识和能力。 

 



 

 

3 

 

淘
品
牌
案
例
分
析
：
裂
帛

 

2 大事记 

2006 年 11 月，注册裂帛品牌，自己设计，制作，并在淘宝网络店铺销售； 

2007 年年销售总量人民币近五百万元； 

2008 年 1 月裂帛的淘宝店铺信誉度到了 1 皇冠（进行一万笔以上有效交易，

并得到买家好评的标志），会员已达万人； 

2008 年 2 月 28 日，裂帛品牌创始人两姐妹赴杭州接受阿里巴巴直播中心采

访，题为《风情两姐妹  惊艳撕裂平庸》； 

2008 年 5 月裂帛的淘宝店铺信誉度上升到 2 皇冠（进行两万笔以上有效交易，

并得到买家好评的标志）； 

2008 年 10 月，北京电视台两次来天鹅纵横艺术设计公司采访，对裂帛品牌进

行了多角度的报道，并在北京电视台几个频道先后播出，引起强烈反响； 

2008 年年销售总量已过千万； 

2009 年 1 月裂帛淘宝店铺信誉度升为 3 皇冠级别（进行五万笔以上有效交易，

并得到买家好评的标志），会员达三万人，日平均浏览量八万以上。 

2009 年 7 月裂帛淘宝店铺信誉度升为 4 皇冠级别。 

2010 年，公司雇员突破 100 人 

 

3、淘品牌定位与策略 

 

品牌文化： 

人生需要裂帛的勇气 

裂帛，向内行走 

 

品牌释义： 
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品牌定位 

本真  释放  理想主义的表述 

 

4、分析师案例评析 

 

为什么裂帛脱颖而出成为卓越的淘品牌？ 

独特自主的品牌、差异化、营销能力、平面设计能力、是裂帛成功的秘诀。 

（1）独特自主的品牌与差异化 

裂帛设计上夸张、大胆、突出个性 

裂帛的一个理念是：并不仅仅是做服饰，更是传递一种文化，一种精神，一种

态度，一种信念，一种勇气。这是很多店铺所不能理解的，但裂帛一直坚持在做。

裂帛旗下的产品，都有其故事、文化等特征，来强化产品的内涵深度。 
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作为设计师品牌，在受众定位与对顾客的凝聚方面，裂帛有独到之处。 

在线下，设计师品牌的受众一直被看做是小众群体，除了如马可的例外、梁子

的天意等少数品牌之外，很多设计师将品牌定位为高级定制。但与此同时，更多的

线下设计师品牌面对资金实力不足，无法大力度推广，让更多消费者有机会去了解

自己的服装品牌文化，并追随这种文化。而绝大多数淘宝店铺，则还多数靠价格取

胜，没有树立品牌文化与风格的意识，难以形成粘性消费群。 

就裂帛而言，它生长于网络，既具有网络品牌网罗大众的能力，又具有设计师

品牌独特的语言与文化。网络的传播特性，将裂帛所宣导的情调氛围、品牌个性，

用文学语言、视觉形象讲述出来，其独特的品牌文化，可以被大量而快速的阅读，

并形成粘性消费。在淘宝的“裂帛牧场”里，开通 3 日突破 6000 人，现在每天活

跃着上万名 FANS，发帖子，交流思想，互相探讨民族与时尚、个性与潮流„„ 

 

（2）快速设计能力 

快速设计能力。裂帛非常强调设计能力。每周 20 款以上的新品，频繁上市，

保证了消费者感受上的新鲜度。公司对设计师的考核，是以产品本身为依据，销量

作为辅助考虑因素。对销量好的产品，会对设计师特殊的奖励。2009 年，裂帛最

受欢迎的单品销量达到 6000 多件。为了加快设计速度和沟通效率，裂帛将制版、

样衣的技术部同设计部门就近安置，这样，从设计、打版到样衣，实现了无缝合作，

从而加快了新品上市的速度。 

 

（3）营销能力 

营销能力。这个新生品牌很具有营销意识，善于钻研新思路。比如，服装行业

的传统销售思路是“新品不打折，过季之后打折，最后亏本清仓”，他们则推出了

针对新品的 8 折限时抢购活动——“抢果果”，让新品在刚刚上市的时候就受到追

捧。 

在淘宝网营销部门的指点下，裂帛也开始挖掘论坛的能量，先后推出征文等活

动，通过帖子与消费者互动，引起了很大的关注度，从而使得裂帛在淘宝论坛上仅

仅用了 2 个月就升级为帮，创造了一个小小的奇迹。 

自 09 年底起，裂帛开始大力推一个叫做“罐头人”的招聘计划，通过活泼的

招聘广告，巧妙地达到了招聘人才、推广自身品牌形象的双重目的。 

由于裂帛创始人是服装设计出身，精通摄影、PHOTOSHOP 等技能，因此在网

店经营初期，裂帛的图片精美程度在当时淘宝网上可以说是一枝独秀。其由姐姐大

风当模特，妹妹小风负责摄影。在当时几乎没有真人模特的淘宝，裂帛的真人实拍

及 PS 美感，博得每一个进入店铺者的惊艳目光，订单如雪片飞来。实际上开创了

淘宝网服装营销的创新。网购是一种典型的眼球经济，这也是裂帛能够在早期脱颖

而出的因素之一。 

 

（4）追求完美的客户购物体验 

成长于网络的品牌更懂得尊重顾客，更懂得交流能带来的成效，更懂得口碑
的作用…… 
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裂帛在客户购物体验上追求完美，其对细节的关注，更让顾客收到货品如同收

到一份礼物。 

裂帛寄出的衣服，一般被裹在一张牛皮纸中，设计得好像大风小风平时用的设

计草稿，除了货号、尺码颜色之外。这样的两段话，格外打动人心。首先，是衣服

在跟你说话：“亲爱的主人，感谢你的信任与认可，在茫茫淘宝中，从裂帛家选择

了我。请参照洗涤标好好爱护我，让我能够最大限度地将我亲亲主人的魅力，展现

出来„„我说，要相信沟通的力量，那力量如同我对主人你的仰慕，柔和而强大。

我说让我成为你的战衣，助你在迷离红尘中，以一颗清明的心，纵横驰骋„„来自

裂帛，只属于你的我敬上。” 

“而后是裂帛全员敬上：亲爱的买家，如果发生小概率的事，亲收到的衣衣身

带残疾(存在质量问题)，这说明工厂质检的漏网之鱼逃到了亲这里，请不要惊骇，

不要愤怒，裂帛对自家的出品都是负责到底的，看管好它，然后尽快联系，可以协

助裂帛家把他缉拿归案„„” 

如果说每周更新的款式与陈列，是线下无法实现的事情，但这样的沟通方式，

却是大多数线下品牌力所能及却屡遭忽略的环节。温暖而亲切的“请你帮忙缉拿漏

网之鱼”与冷冰的“售后没有质量问题概不退换”试问，谁更有效? 

不论裂帛在哪些方面还有优势，但成长于网络的品牌更懂得尊重顾客，更懂得

交流能带来的成效，更懂得口碑的作用，是很多线下品牌，尤其是将网络渠道当成

新增长点的传统品牌，必须去解读的。 

（5）未来发展 

这个新生品牌已经开始憧憬更美好的未来。 

裂帛准备在已有的基础上，再做一个新的子品牌，目前公司已经拥有另外一个 1

皇冠的店铺，作为将来子品牌的阵地。 

几年来，裂帛积累了数以万计的客户资料，这是裂帛的宝贵财富。2010 年，裂

帛成立了自己的 IT 部门，并准备上马 CRM 系统，希望通过深度的数据挖掘工作，脱

离现在的“靠拍脑门决策”的方式，向信息化企业的方向靠拢。 

裂帛已经开始酝酿上市计划。目前裂帛经过简单的自我评估，已经具备了创业板

上市的基本条件。至于风险投资，裂帛目前尚未同风险投资洽谈，将来如果和风投接

触，最关注的不是资金，更多的是希望得到管理能力的输入。 

（6）挑战：无界时代的成长 

裂帛在成长过程中，未来要从一、二百人到几百人、上千人，这个过程中，管

理是裂帛致力要解决的问题之一。 

现在是无界的时代了，互联网与传统行业在相互融合，界线已经不太明显。线

上的品牌开始发展线下市场，而线下品牌也纷纷触网，整个服装市场进入混战时期，

马上要面对重新洗牌。线上品牌有优势，但也有资金、人才、企业管理包括供应链

管理上的不足，裂帛必须去面对与解决。 
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附录 

1 研究范畴 

本报告涉及的技术领域为：电子商务－网上零售-淘品牌 

 

本报告涉及的厂商主要包括：裂帛。 

 

本报告涉及的产品和服务主要包括：淘品牌分析，服装网商零售业务。 

 

本报告研究的国家和区域主要包括：中国。 
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2 研究方法 

本报告主要通过运用定性和定量方法，研究市场的一手和二手信息得到相关结论。 

报告中的一手数据和信息主要有两个来源： 

 第一个来源，数据合作伙伴淘宝网提供的经营数据。 

 第二个来源，通过易观网上零售固定样本组等渠道获得的相关业务经营数据。 

 第二个来源，易观采用深度访谈的方式和网上零售价值链各环节的资深人士

进行了深入的交流，相关信息如下： 

 网上零售企业资深人士 6 位 

 网上零售相关环节企业人士 6 位 

 政府相关人士 3 位 

 易观国际互联网观点库 

 易观国际互联网数据库 

报告中的二手信息主要通过下述方式获得： 

 行业公开信息 

 行业资深专家公开发表的观点 

 政府数据与信息 

 相关的经济数据 

 网络信息 

易观在报告中的数据和信息都是经过反复的交叉检查获得的结果，易观相信报

告中的数据和信息是精确且有意义的。 
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3 研究定义 

网上零售定义：网上零售是指企业通过互联网渠道进行商品零售的行为，其买

方主要是指个人网购用户。买卖双方通过线上应用实现交易信息查询（信息流）、

交易（资金流）和交付（物流）等行为。 

本报告中涉及到主要概念： 

 1 关注人数：浏览过某个行业、产品和品牌的买家总数。 

 2 关注次数：某个行业、产品和品牌的页面浏览总数。 

 3 搜索次数：使用关键字搜索品牌、产品的次数。 

 4 成交笔数：某个行业、产品和品牌的订单总数。 

 5 成交商品数：某个行业、产品和品牌的商品交易总数。 

 6 客单价：注册用户平均购买的商品金额，客单价=销售额/注册用户数。 
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4 研究说明 

易观国际提供的产业分析，主要是在产业宏观数据、最终用户季度调研数据、厂商历

史数据以及厂商季度业务监测信息等基础上，运用易观的产业分析模型，并结合市场研究、

行业研究以及厂商研究方法得出的，主要反映了市场现状、趋势、拐点和规律，以及厂商

的发展现状。 

易观国际相信通过上述产业研究方法得出的数据在行业公认可接受误差范围内，可以

准确反映行业走势与变化规律。 

通过专业研究方法得到的研究结果，旨在供决策参考。厂商的实际数据请查询厂商

发布的财务报告。 
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