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中文摘要 

羊絨是天然的動物蛋白纖維，因其天然輕、柔、暖、軟等屬性的特點，是可用

於貼膚穿著最親膚的材質之一，是目前世界上科學技術所織造的人工纖維無法超越

的天然的紡織原材料，通常在交易中以克來論價，被稱為“纖維皇后”，其舒適高雅，

稀有珍貴，傳統上深受貴族們的喜愛。隨著互聯網的興起，全球經濟一體化進程的

加快，線下與線上虛擬相融合的生活方式的加速，人們的生活水準顯著提高，對身

心健康和對品質生活的追求越來越高，人們對羊絨的瞭解更多，產品、價格、管道、

促銷等也更加多元化。在這種背景下，隨著融合日益密切，使得羊絨製品的普及度

日益提升， 人們對羊絨製品的需求越來越大，新的環境為羊絨的生產和銷售帶來新

的挑戰。 

本論文意在通過對浙江省唐絹羊絨製品公司的現狀研究，用 PEST 理論，通過

從政治、經濟、文化、技術等的分析；用 4P行銷理論，從產品、價格、銷售管道、

促銷手段的分析；以及 SWOT分析法，對公司的優劣勢、機會與威脅的分析等經典

的行銷分析方法進行分析，並以此作為理論依據，深度的剖析在目前經濟形勢下，

傳統的羊絨製品公司如何在經濟的浪潮中不被市場競爭所淘汰，研究得出羊絨製品

公司發展狀況分析及優化策略，提出與唐絹羊絨製品公司相匹配，適應於現代經濟

模式的公司優化發展策略，希望通過本論文的研究為類似於唐絹公司，傳統型羊絨

製品公司們的發展提供一些實際的實操性強的建議與方法，並給出有價值的可借鑒

的經驗以及相對科學的理論指導。 

 

 

 

 

 

關鍵字：羊絨製品；市場行銷策略；PEST 理論，SWOT分析法；4P 行銷理論 
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ABSTRACT 

Cashmere is a natural animal protein fiber that can be used as the skin friendly material 

for close fitting and wearing. Due to its natural properties, it is light, soft, warm, and soft. 

Especially with the rise of the Internet, people have a better understanding of cashmere and 

more convenient purchasing channels. In this context, cashmere, with its unique natural 

health, comfort, softness, rarity, and preciousness, as well as the excellent quality of fashion, 

culture, and breathability in international cities, coupled with its rarity, is known as the "fiber 

queen". It is usually priced based on grams in transactions, It is a natural textile raw material 

that cannot be surpassed by artificial fibers woven by science and technology in the world. 

Cashmere products, with their comfortable and elegant characteristics, rare and expensive 

properties, are deeply loved by the vast aristocracy. With the acceleration of global economic 

integration and the integration of offline and online virtual economy lifestyles, people's 

living standards have significantly improved. People's satisfaction with physical and mental 

health and pursuit of high-quality life are becoming increasingly high. The increasingly close 

integration has led to the increasing fashion of cashmere products, resulting in a growing 

demand for cashmere products. 

The purpose of this paper is to study the current situation of Tang Silk Cashmere 

Products Company in Zhejiang Province, using PEST theory and analyzing from the 

perspectives of politics, economy, culture, technology, etc; Using the 4P theory, analyze 

products, prices, sales channels, and promotional methods; And the SWOT method is used to 

analyze classic marketing analysis methods such as strengths, weaknesses, opportunities, and 

threats. Based on this, a theoretical basis is used to deeply analyze how traditional cashmere 

product companies are not eliminated by market competition in the current economic 

situation. The development status of cashmere product companies is analyzed and 

optimization strategies are proposed to match Tang Silk Cashmere Product Company, The 

optimization development strategy of companies adapted to modern economic models is 

hoped to provide practical suggestions and methods for the development of traditional 

cashmere product companies similar to Tang Silk Company through the research of this paper, 

and provide valuable reference experiences and corresponding scientific theoretical guidance. 

 

Keywords: Cashmere products; Marketing strategy; SWOT analysis; 4P; SWOT; PEST 

analysis 
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第一章 緒論 

1.1 研究背景及意義 

1.1.1 研究背景 

改革開放不僅帶來人們的經濟收入增長，也改變著民眾對衣食住行等更高品

質生活的追求，而羊絨材質以其獨特而顯著的自然屬性，其不僅更加保暖，且更以

其他材質不可替代的軟糯親膚的無以倫比的舒適性，吸引著更多人的關注和體驗，

特別是越來越多的高知年輕人、新中產等隨著羊絨製品知識的普及和更加多元的

購買管道、更加親民的價格，羊絨製品從奢侈品和功能性定位逐漸轉向年輕化、個

性化、時尚化。熱性能好，是目前人類地球上所發現發明的紡織原料，並用以服裝

貼身製品最好的質地面料，其特性是其他紡織類原料無法比擬的，在交易中通常以

克論價，被人們稱為“纖維皇后”、“纖維寶石”。 

據資料[1]顯示，我國目前的羊絨加工技術居世界前列，世界上 90%的羊絨經過

中國加工後出口到世界各地，我國是目前世界上羊絨加工與出口量最大的國家。據

資料顯示，2022年，我國自主生產的山羊絨的產量約達 15,524噸；而全球羊絨的

產量約 2.5萬噸，其中 70%左右來自於中國，蒙古國占 20%左右，其他國家占 10%

左右。中國是世界上最大的羊絨原料生產、加工、羊絨紗線、羊絨梭織面料以及針

織與梭織不同工藝的成衣出口國。我國目前羊絨存量較為平穩，據統計，我國絨山

羊總數 2022年資料是約 1.33億頭，其產量占居全球山羊養養殖數量的壟斷地位，

而且我國羊絨原料及羊絨製品需求不斷在提升。 

羊絨是在嚴寒地區，山羊為抵卸嚴寒，在日照減少，秋風冬天來臨時，粗毛根

部生長出來的絨，稱為羊絨，是山羊適應自然氣候變化而生，屬於稀有的特種動物

蛋白纖維。只有山羊產羊絨，綿羊和其他羊不產羊絨，因為其稀有珍貴，全球產量

極少，僅占世界動物纖維總產量的 0.2%，又因其質地柔軟親膚， 在顯微鏡下毛鱗

片呈空心狀，因散熱性與儲熱量性能優於其他國家。國際市場素有“世界羊絨看中

國，世界羊毛看澳洲”的共識。我國羊絨主要產自內蒙古、新疆、遼寧、青島、寧

夏等地，目前內蒙古的羊絨產量有品質均居全國首位。羊絨是高檔服裝的原材料，

越嚴寒惡劣的環境下，羊絨產量與品質越好。因受全球氣溫變暖的影響，羊絨產量
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呈下降趨勢，據資料記載，2023年我國絨山羊總量較 2022年減少 378萬頭。即使

受疫情影響，我國羊絨的產量 2022年為 1.52萬噸，在國際上依然擁有絕對優勢的

壟斷地位。根據全球羊絨行業的發展來看，我國羊絨出口量占主導地位，並逐年有

上升趨勢。一直以來，無論是國內還是國際，羊絨製品及羊絨服裝屬於高檔產品，

是奢侈品，質地好，價格昂貴。因地理環境的優勢，我國羊絨產業有無法被替代的

資源優勢與加工優勢正促使羊絨行業往專業化、精細化轉變。但同時，伴隨著貨架

電商、興趣電商等快速發展，羊絨產業在國際與國內市場均出現一些問題，銷售管

道越來越多元，不同商家以次充好，魚龍混雜，不正當競爭價格戰等也愈演愈烈。

因此羊絨企業的產品創新、行銷策略、管道變革、品牌升級等等亟待研究解決。 

浙江是輕紡類較為發達的地區，杭州的四季青批發市場是全國乃至全球聞名

的服裝市場。天然類面料的服裝類市場也是全國有名，浙江桐鄉的羊毛衫批發零售

市場，平湖的羽絨服批發零售市場，海寧的皮革批發零售市場均聞名遐邇。每年來

自世界各地的品牌商、分銷商等來浙江採購。浙江也是電商的發源地，良好的發展

策略，開放的政策以及浙江獨特的經濟活躍性，廠商 細緻的服務，良好的信譽等

的巨大魅力，吸引著全國乃至全球的供應商，以及對輕紡類或服裝類以及嚮往電商

行業佔有一席之地的創業人士。唐絹羊絨製品公司是老牌羊絨生產加工型企業的

代表，這類企業通常創立初期是以傳統的在商場、專賣店以及精品店為主要銷售的

線下經濟模式。由於羊絨天然舒適、稀有珍貴的原材料資源，昂貴的價格備受高端

客戶的青睞，尤其是國際一線奢侈品牌對羊絨的喜愛及對羊絨製品的定價，更是把

羊絨定性為貴族的專屬品，彰顯了羊絨尊貴。 

本文通過對羊絨產業的發展現狀，瞭解羊絨製品市場的需求、特點與發展趨勢；

通過對唐絹羊絨製品公司的銷售環境進行分析，識別外部環境與內部環境的影響因

素，用 SWOT法分析，明確唐絹羊絨製品公司的特點、優勢、劣勢、機會和威脅，

並最終提出適合唐絹羊絨製品公司的產品與市場的定位及銷售策略的提升方案，以

增強其市場競爭力和提升銷售業績，以穩固與提升其市場地位及佔有率，優化發展

策略。 
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1.1.2 研究意義 

隨著電商經濟的興起，疫情更是加速了線上經濟的發展， 網上購物以其品類

繁多、時尚快翻、價格便宜、送貨到家、七天無理由退換貨等便利條件，越來越多

的消費者從線下轉到線上購物，受經濟與文化的影響，人們也越來越不注重品牌效

應，越來越喜歡線上上購物，線下經濟被線上經濟衝擊嚴重，線下服裝品牌的銷量

遭受斷崖式下滑。再加上近幾年受國際關係政策的影響，出口外貿也急劇下降。在

這種經濟狀態下，老牌羊絨企業傳統的經營方式是以生產加工為主，出口或給國內

的品牌供貨做訂單，終端銷售線上下商場為主，高利潤高價格為主要業務模式的生

產型企業正在被打破，銷量下降嚴重，正面臨著嚴峻的轉型問題。如果不能轉型升

級為線上，或線上線下結合的模式，大量的老牌生產型企業將瀕臨倒閉。本論文對

浙江唐絹羊絨製品公司的產品特性、行銷環境、市場定位、經營方式、轉型方法等

做了較為全面的分析，提出了適合公司發展的發展策略。 

 

1.2 研究的內容和方法 

1.2.1 研究內容 

本文首先通過 4P 等相關理論的闡述與分析，其次對羊絨產業整體發展狀況進

行了分析，並以唐絹羊絨製品公司為例，對羊絨製品公司銷售的環境進行分析，同

時用 SWOT 分析法對唐絹羊絨製品公司進行了分析，找出唐絹羊絨製品公司目前

存在的問題，最後提出適合唐絹羊絨製品公司的發展策略。希望對目前經濟狀況下

羊絨企業的發展後續的研究領域提供一些啟示性的意義。 

全文大致分為八個章節進行分析： 

第一章是導論，對研究背景及意義、研究內容和方法、國內外對羊絨產業研究

現狀進行概述。 

第二章是理論綜述和與本文研究相關的理論。梳理了 4P 銷售組合、PEST、

SWOT 環境分析方法的理論基礎，借鑒了很多國內外的文獻進行闡述，闡述了銷

售戰略的重要意義，將為後續的羊絨製品行業研究提供堅實的理論支撐和參考。 
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第三章主要是對世界範圍內與中國範圍內羊絨產業的基本狀況的發展現狀與

概況進行了分析，並突出分析中國的羊絨產業現狀發展狀況。通過對羊絨產業的分

析，瞭解市場對羊絨製品的需求和競爭態勢，為唐絹羊絨製品公司的銷售策略提升

方案提供參考。 

第四章是從宏觀與微觀環境的進行剖析，宏觀環境包括對政治、經濟、社會、

科學技術、法律法規政策等因素的分析。微觀環境分析包括對原材料的供應商、競

爭對手、廣大消費者，以及終端分銷管道等因素的分析。通過對宏觀環境與微觀環

境的分析，可以找出影響唐絹羊絨製品公司銷售及發展的關鍵因素，並為其優化發

展策略提供可靠的依據。 

第五章是對整個羊絨產業發展狀況的分析，以唐絹羊絨製品公司為例，分析羊

絨製品的銷售環境與競爭動態，通過 SWOT 分析法，對唐絹羊絨製品公司銷售現

狀進行描述，並從羊絨製品公司的優勢、劣勢、機會、威脅等方面進行相對全面的

分析，通過對現狀及問題的分析，對公司當前競爭環境的進行全面認識，為唐絹羊

絨製品公司後續提升銷售策略及優化發展方案提供基礎。 

第六章是通過以上種種分析，結合唐絹公司本身經營的狀況，羊絨製品需求在

快速增長，而競爭日益激烈的市場現狀下，需要發展的業務模式與銷售方式，找出

發展需要解決的問題，客觀進行闡述，以期通過分析研究，找到適合自身發展的解

決方案，使公司能更好的適應現代經濟的發展。 

第七章是從市場細分、目標市場的定位，對羊絨製品的發展及銷售提出策略提

升方案，及銷售組合提升的建議，以及公司整體發展策略的保障措施。通過提出適

合唐絹羊絨製品公司的銷售策略及優化發展提升方案，可以幫助公司在激烈的市

場競爭中取得優勢，優化公司發展的競爭優勢。 

第八章是結論，總結本文的研究結果，及後續將會對本文的研究進一步研究和

實踐論證。 
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1.2.2 研究方法 

本文按照發現問題，分析問題，解決問題的方法論，希望為羊絨產業發展提供

參考啟示，採取以下幾種研究方法： 

（1）文獻研究法：通過查閱相關文獻、書籍、研究報告等，對羊絨產業發展

現狀、行銷理論、銷售環境等方面的相關理論和研究成果進行歸納和分析，為研究

提供理論基礎和背景知識。 

（2）案例分析法：通過對羊絨產業的統計資料、市場調研資料以及公司內部

銷售資料等進行分析，瞭解羊絨產業的發展趨勢、市場需求、競爭格局等，以及唐

絹羊絨製品公司的銷售現狀等相關資料，從而為制定銷售策略提供資料支援。 

（3）實地調查法：針對潛在客戶、現有客戶以及競爭對手進行實地調查，瞭

解他們對羊絨製品的專業知識的瞭解，購買需求、品牌認知、個人偏好等，以及他

們對唐絹羊絨製品公司的認知和評價，從而為制定銷售策略提供客觀資料。 

 

1.3 研究現狀 

1.3.1 國外研究現狀 

1. 關於產品促銷會影響銷售業績的研究 

是指通過有效的對羊絨產品包括羊絨衫、羊絨大衣、羊絨圍巾等基於美感的陳

列佈局，提高消費者購買欲望，從而實現促進消費的作用。當今羊絨服飾早已不僅

僅是禦寒保暖之作用，更多的是研究如何滿足其職場、社交、休閒、自我價值實現

精神等不同維度的價值訴求，針對上述場景的空間陳列研究，提升消費者的價值感，

達到提升促銷的作用。Sorensen[2]研究發現，促銷產品陳列於客流量更大的必經位置，

或在店鋪內位置空間較大較為舒適的位置，更能夠吸引消費者的視覺注意力，提升

參與購買欲，從而達到更高的銷售業績。Pizzi[3]已充分證明了，產品的空間分配對促

銷效果，以及消費者感知、參與、購買即達成交易有重要的影響。 

Mowrey 認為羊絨產品是高體驗的商品，因其自然特性的舒適性遠超其他材質

的服飾，所以，親身體驗是影響銷售業績的重要因素之一[4]。Flamand 對羊絨製品

而言，產品品質包含羊絨的等級、手感、光澤、服裝的款式版型、做工等[5]。從女
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性心理而言，試用或試穿會帶來更強烈的購買欲望，促銷效果就會越好。消費者在

購買過程中，會受到羊絨產品的品牌形象、陳列擺設、燈光設計、身體觸感等多種

潛意識的影響，因此對唐絹公司而言，當客戶產生動機去觸摸產品，產生購買欲望

時，銷售人員對羊絨特性、保養以及羊絨製品的稀有高貴的特徵等專業知識的輸出

也是非常關鍵的因素，如果銷售人員對唐絹公司羊絨專業和服飾搭配知識充分瞭

解，其專業能力就會促使消費者產生購買欲望，提升銷售業績。 

價格促銷與銷售業績關係研究。價格促銷指同品質同水準的產品，通過改變產

品價格來提升銷售量的行銷方式。Ungureanu對價格促銷做了大量研究，結論表明

價格促銷能夠有效促進銷售業績，尤其在節日、人流比較聚集的地方，促銷效果更

佳[6]。價格促銷通常是指產品銷售價比平時要低，研究發現，這種促銷方式，對產

品與品牌的負面影響較大，因此唐絹公司要儘量避免價格促銷的方式。Jedidi[7]指

出價格促銷與品牌負資產相關，降低產品價格會增加促銷讓利幅度，從而導致市場

中所有公司的利潤受到影響，也會使先前購買的忠實客戶感到不公平，從而影響品

牌在消費者心中的地位與可信度。價格折扣短期內會刺激消費，提升銷售業績。但

價格的不穩定性，會使得消費者購買行為不安，長期反而會失去顧客信任。特別是

以羊絨製品的奢侈高檔品公司，要謹慎採用低價促銷等不穩定的定價方式進行銷

售產品。 

2. 關於羊絨產業銷售業績提升的研究 

國際羊絨製品的銷售主要是各大國際奢侈品牌，因為羊絨高貴典雅，柔軟親膚，

是世界上少有的天然動物蛋白纖維，以克論價，所以通常用羊絨原料所製的產品價

格都較為昂貴，也只有溢價較大，知名度較高的品牌才會用羊絨原料製衣。因此

Morand-Fehr 認為國際羊絨製品的市場主要是指經濟比較發達的國家與地區，以歐

洲為主，還有北美及澳洲[8]。羊絨流通方面。McGregor通過搜集相關資料顯示，目

前羊絨原料產量最大的國家是中國與蒙古，發達國家的羊絨原料主要是從中國與蒙

古進口[9]。Waldron認為羊絨這一個品類來說，世界上最好的羊絨是來自中國，中國

的羊絨以其色澤，細度，純淨度，長度，均勻度等指標，尤其是內蒙古的阿拉善左

旗，這裡的白色山羊絨是世界上最好的羊絨，這一點是全球都認可的，因此國際羊

絨 60%以上從中國進口的，這個資料一直保持並近年來有所提升，快達到 75%了[10]。

Asalos 提出蒙古有著幾百年的遊牧畜牧發展史，羊絨生產有著得天獨厚的優勢，但
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是蒙古國山羊絨產業發展與國外尤其是中國相比，處於比較落後的狀況。對絨山羊

絨的培育育種、原絨料的處理、加工等產業都相對落後，因此蒙古國雖然是世界上

第二大出口國，但品質與數量無法與中國相比[11]。Yilmaz認為國際奢侈品牌用的羊

絨紗線，除中國與蒙古進口外，義大利作為紡織業大國之一，其出口的紗線在全球

極富盛名。通常採用優質的天然纖維作原材料，紡織工藝複雜精湛，產品品質可靠，

擁有佳美的手感和外觀。而義大利的紡織廠所用的羊絨原料也大多是從中國與其他

國家進口，只是可能是因為商業機密的原因吧，只知道義大利知名的紡織品廠，查

不到來源於中國的哪個廠的原料[12]。 

義大利三個知名的紡織廠每年的用量，據資料顯示大約是 2,000噸左右，除了

自有品牌之用外，也同時給其他國際品牌供貨，是全球奢侈品牌的主要羊絨紗線的

供應商。這裡介紹三大國際知名度比較大並且羊絨製品銷量較高的品牌：Loro Piana

簡稱 LP，1924年創立於義大利，是頂級一線國際高奢品牌，同時也代表最頂尖羊

絨原絨料處理、紡紗，成衣製作的水準。Briscoe 發現小山羊絨、駱駝絨和美麗諾

羊毛面料都是很難被超越的優質存在，成為全球最頂尖的並被廣泛模仿學習的對

象[13]。Dubeuf發現 Brunello Cucinelli 品牌創始人於 1985年在義大利索羅梅奧創立

了 BC 並買下一座城堡作為總部，併發明瞭舉世聞名的山羊絨染色技術 [14]。

Boyazoglu 通過研究發現主打的纖維原料選自中國內蒙古阿拉善最珍貴稀有的山

羊原絨，手工採集、植物染料上色，使羊絨織品/紗線都成為了獨一無二的珍品。

Zegna Baruffa：作為羊毛紗線領域的領導者，Zegna Baruffa有著 160 多年歷史，品

牌主打的“Cash Wool”紗線選用超細美麗諾羊毛製品，也有部分珍貴的羊絨製品，

深受世界一流服裝品牌歡迎[15]。供應客戶包括不限於 Hermes、Chanel、Fendi、Boss

等國際一線奢侈大品牌。 

 

 

 

 

 

 

 

 

doi:10.6342/NTU202401049



 

8 

 

1.3.2 國內研究現狀 

1. 關於產品促銷影響銷售業績的研究 

作為高檔服飾的羊絨製品，以其稀少珍貴，本身就彰顯個人優越的生活品味和

價值感，特別是東方文化中的炫耀性消費意識，從羊絨的品牌、體驗、價格等角度

切入，經過研究，發現對其購買行為產生重要影響；袁少鋒[16]發現面子意識會正向

影響消費者的品牌意識與追求優質高價的傾向，價格意識與追求物美價廉的傾向，

以及衝動性購買傾向。在產品文化的作用下，消費者在購買過程中更喜歡選擇所在

社會群體認同的品牌產品，並願意為此不惜物質代價。 

2. 關於羊絨產業銷售業績提升的研究 

羊絨產業主要包括羊絨生產、流通、加工、對外貿易以及政府政策。中國羊絨

加工業，產品附加值小，缺乏知名品牌，全球範圍內仍在處於中低端。市場流通和

市場競爭環節，由於品質參差不齊，雖有行業標準，但假冒偽劣和無序競爭大量存

在，劣幣驅逐良幣時有發生，監管難以落實，特別是電商興起，面向消費者的虛假

宣傳，以次充好，價格惡性競爭導致羊絨企業品牌之路更是疲於應對。鄭文新(2023)

從我國羊毛羊絨產量，進出口量，毛絨價格，養殖成本及國內外絨毛用羊產業技術

研究進展等方面對 2022 年我國絨毛用羊產業發展現狀進行了總結，分析存在的問

題，並對未來產業發展趨勢進行了展望，提出了針對性的對策建議[17]。田可川(2022)

主要對 2021年國內外羊毛羊絨生產情況，進出口量和毛絨價格貿易情況及絨毛用

羊產業相關的遺傳育種與繁殖，營養與飼料，疾病防治，生產環境控制，絨毛品質

控制，檢測與加工等 5 個領域技術研發進展進行了總結概述[18]。任鵬躍(2023)以鄂

爾多斯市羊絨主產區鄂托克旗為研究物件，於 2020~2022年通過入戶調查獲得 100

戶養殖牧戶的相關資料。分析該地區牧戶經營結構和絨山羊養殖結構，發現不同規

模養殖戶需要通過整合資源實現資源共用共用，通過發展標準化養殖提高資源利

用率，這些措施可在一定程度上提高絨山羊養殖效益[19]。成海榮(2023)就達拉特旗

絨山羊群體選育提高，標準化養殖，羊絨，肉產品深加工的全產業鏈發展現狀進行

詳細闡述，同時總結分析達拉特旗絨山羊產業發展存在的問題與並提出建議，旨在

為達拉特旗羊絨產業的高品質發展提供理論參考[20]。 
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但同時應該看到，因高品質羊絨不可替代的稀缺性，“質次價低”、“質好價高”，

都在不斷教育和影響消費者。這恰是中國羊絨新品牌的機會，需求客觀存在，供給

不能有效滿足，從中老年款式老到年輕人追捧的時尚設計，從高不可攀的奢侈品到

新中產的必需品，給諸如唐絹的羊絨企業帶來了新機遇，從產品附加值、品牌調性、

客戶信任關係的管理等適應新時代，一定會迎來新發展。政府不僅是加強監管，更

應協調羊絨產業上下游的良性發展，政策支持和推動改變我國雖是羊絨生產大國，

但是國際上產業鏈低端的格局。支持企業技術創新、品牌創新，提高附加值，提升

競爭力。 

綜上所述，羊絨製品在東方文化中承載著炫耀性消費的意識，消費者往往會受

到面子意識的影響，傾向於追求品牌意識、高價值和優質產品。袁少鋒的研究指出，

消費者在購買羊絨製品時更傾向於選擇社會群體認同的品牌，甚至願意為此承擔高

價。然而，中國羊絨產業在銷售業績方面面臨著諸多挑戰和機遇。在羊絨產業鏈中，

中國在生產層面佔據主導地位，但在加工和品牌建設方面尚存在差距。羊絨加工業

的產品附加值較低，市場上存在大量品質參差不齊的產品，假冒偽劣和無序競爭問

題嚴重。尤其是在電商興起的背景下，虛假宣傳和價格惡性競爭進一步加劇了市場

的混亂。然而，中國羊絨產業也面臨著重要的機遇。由於高品質羊絨的稀缺性，消

費者逐漸意識到“質次價低”和“質好價高”的差別，這為新品牌進入市場創造了機會。

新中老年款式和時尚設計的羊絨製品，從奢侈品到日常必需品的轉變，為企業帶來

了新的發展機遇。政府在監管的同時，也應該致力於協調產業鏈上下游的發展，支

援技術創新、品牌建設，並提高產品的附加值和競爭力。本文通過對羊絨製品公司

優化發展研究，以期能夠豐富該類製品的發展，促進行業的市場競爭能力。 
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1.4 研究框架 

本論文的研究框架如圖 1-1所示： 

 

圖 1-1 研究框架 
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第二章 相關理論概述 

2.1  4P銷售組合 

4P 理論是在 1967 年，由菲力浦.科特勒提出了 4P 行銷組合方法。即：產品

(Product)：即作為一個產品，要有其獨特的特點或其他產品所不具備的優點特性。價

格(Price)：產品銷售的定價要有差異化，價格策略在行銷中非常重要。管道(Place)：

企業的產品通過是經過中間商再進行分銷，甚至不止一個中間商，企業與消費者的

連接一般是通過中間商進行而不是直接銷售給消費者，所以對中間商的培養與維護

對企業來講就非常重要。促銷(Promotion)：企業要想提升銷售，佔有更大的市場佔

有率，需要採用一些非常的方式或活動來吸引消費者購買[21]。 

4P簡單的說就是四點：有特色的產品、差異化的定價、分銷管道的建立與維護、

促銷。唐絹公司的羊絨製品第一在產品原料上有獨特的賣點，採用的是羊絨原材料

是 1級 A類紗線，以其天然的細膩柔軟、輕盈保暖、親膚舒適的觸感等特點，是其

他等級的絨料有其他材質面料無法比擬與超越的。產品定位高端客戶，為滿足不同

客戶的需求，用不同的織造工藝，有梭織工藝、針織工藝；花型工藝更為豐富多彩，

成品有大衣、羊絨衫、圍巾披肩等不同功能的產品，價格有明顯差異，能滿足不同

的客戶的需求。唐絹公司目前主要是給 B端銷售商供貨，客戶主要有商場的服裝品

牌，批發商，以及專賣店與精品店等，2B訂單占唐絹公司目前業務的 80%以上的銷

量。原有的 B端商戶基本都是以線下銷售為主，因為電商的興起，傳統線下銷售模

式，受新型的電商、直播、微商等模式擠壓嚴重，尤其受疫情與經濟的影響，線下

購買力直線下降，為穩固老客戶，採用一些促銷手段，幫助他們提升銷量。 

以上幾個方面附合 4P 理論，因此本文選用 4P 銷售理論作為研究方法之一，

有利於研究與優化唐絹公司的發展策略。 
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2.2 行銷環境分析 

2.2.1  PEST環境分析法 

從政治 Political、經濟 Economic、社會 Social、技術 Technological 這四大外部

環境對企業的影響進行分析，被稱為 PEST 模型分析，是對企業的宏觀環境進行分

析的一種方法。對宏觀環境進行分析，對企業的優化發展，對制定適合國家大環境

及宏觀調控相關政策動態發展的行銷策略，具有深遠且必不可少的指導意義[22]。 

一個企業要長遠發展，必須附合國家的方針政策，法律法規，不能與國家發展

的大方向背道而馳，這是企業發展必須遵循的方向與規則。  

經濟環境的影響在企業發展過程中起著非常重要的影響。企業發展過程中，必

須時刻關注經濟大環境對人們行為產生的變化，經濟政策的變化，經濟指標，人們

收入的變化，通貨膨脹程度，銀行利率的變化，稅賦的變化，家庭的收支平衡指數，

失業情況等因素，因為這些都是經濟大環境對社會產生的影響，對一個企業在未來

的發展，都會產生不可忽視的影響。 

社會文化環境是指人們受教育的程度，生活方式的改變，對生活對國家的熱愛，

社會責任感，宗教文化活動的參與熱情度，對物質與精神的追求層次，對產品的購

買欲望等，對企業發展戰略的制定，都有著很深的影響。 

技術向來是企業與企業之間快速拉開差距的杠杆，國家對企業在科學技術開

發方面的扶持政策，對技術創新的鼓勵政策，對新技術的轉化與普及化應用的重視

程度，對技術人員的引進政策與培養方式等都直接影響著企業的技術發展。技術大

環境是企業技術發展的指南針，技術是企業發展的核心競爭力，是企業在有限的資

源下能快速發展的關鍵所在。 

羊絨產業是一個特殊的產業，全球的羊絨有 70%以上的產量來自中國，國家

既要保持貿易順差，保持羊絨產業在國際上的壟斷優勢地位，又不能破壞環境，因

此，國家相關政策出臺了一些政策，比如政府與牧民共建養殖區，要在規定的牧區

養殖，對某些絨山羊的品種的養殖，給予補貼等政策，維護山羊養殖秩序，平衡商

業利益與環境保護之間的相互關係。羊絨一直以來，以其天然舒適的優勢屬性，稀

有珍貴的原材料，昂貴的價格，備受貴族以及高收入人群的喜愛，羊絨製品向來是
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奢侈品牌的代表性產品，備受高端品牌的喜愛，越是政策開放，經濟發達，受教育

程度越高，對品質生活要求高，民眾收入高的國家與地區，消費者的購買欲望越強

烈。羊絨原材料是純天然的原料，在製成紗線，再織造成產品的過程中，不同的技

術做出來的產品美觀度、柔軟度、時尚度有所不同，因此對羊絨原料的加工處理技

術，以及設計開發的能力及電腦技術創新應用開發出更有層次感、時尚的新產品，

是現代羊絨製品企業非常關鍵的競爭力[23]。 

羊絨產業的生產加工企業，是一種非常特殊又小眾的產業，既受政府相關政策

影響，又面臨日益增長的消費需求，既與經濟文化程度息息相關，又受技術創新應

用影響，產品受歡迎程度與複購率，非常符合用 PEST 環境分析法進行研究，更有

利於唐絹羊絨製品公司根據目前國內外國際關係、經濟環境、社會文化及技術環境

等因素，提出更好的優化發展的策略。 

 

2.2.2  SWOT矩陣分析法 

對企業的優勢、劣勢、機會、威脅四個方面進行分析，是將企業外部環境與企

業內部情況進行結合進行全面分析，也稱為 SWOT 分析法，這是市場行銷管理中

最經典的分析方法之一[24]。通過四方面的分析，明確公司現狀，找出適合公司發展

的最優策略，分清緊急狀況，有側重點有的放矢的進行發展，穩中有序，穩中求勝。 

（1）優勢，是指企業區別於其他企業的內部優勢，比如自有的技術、專利、

充足的資金、技術人員的水準、產品的優良特性、客戶的回購率、成本小、品牌影

響力、宣傳方式等等。 

（2）劣勢，是指對企業進行分析，找出劣於其他企業的因素，比如：管理能

力、機器設備不夠先進，技術人員水準低，缺少技術，研發能力弱，產品品質差，

品牌沒有影響力，成本偏高，產品賣不出去等不足，影響公司發展的因素。 

（3）機會，是分析了企業內部情部，結合企業外部因素，尋找出路，比如：

是否有新產品能開發出來，有沒有新的市場可以開拓，消費者是否有新的需求在增

大，競品公司有無重大過失事件，有無重大技術的引入等等能改變企業現狀的時機

與因素。 
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（4）威脅，是指來自企業外部影響企業發展的因素，比如競爭對手有重大技

術研發並應用，市場需求減少，重大災難，不利的政策法規出臺，經濟大蕭條等不

利於企業經營與發展的因素。 

用這種方法對羊絨企業進行分析，可以對唐絹羊絨製品公司內部及外部結合，

較為客觀且全面的分析及研究，從而制定出最優的發展戰略，分輕重緩急，有側重

點，用最小的成本，做出最有效的計畫與策略，讓企業更好更快的發展。 

 

2.3  STP銷售戰略 

STP 理論是指企業在制定發展策略時，要進行市場細分、目標市場分析以及市

場定位。這個理論是由美國著名學家溫德爾.史密斯提出的。STP 戰略是目標市場

行銷管理策略，是企業發展至關重要的戰略。旨在説明企業有效地定位其產品或服

務，在有限時間、資金等情況下，更有效的提升效率，提升企業競爭力[25]。以下是

STP 的三個重要元素： 

（1）市場細分，是指根據不同因素，把市場分成一個一個的子市場，以確保

每個細分市場都有一定的規模，並且企業有力所能及的能力，分析是否符合企業現

階段發展目標的方式進行市場劃分。 

（2）目標市場，是指企業通過市場細分後，根據子市場的消費意識及意願、

需求增長性、獲客成本、子市場中品牌的影響度、社會影響等因素，根據自己的實

力與投入發展的潛力，選擇當下最有利於企業發展和與企業產品、實力相匹配的子

市場[26]。 

（3）市場定位：企業在確定了目標市場之後，需要對自己的產品或服務在選定

的目標市場中進行定位。市場定位旨在通過一系列行銷活動向目標消費者傳達企業

資訊，產品特點與優勢，使產品與企業能與競爭對手的產品明顯區分，差別對待，

在目標市場上能快速憑藉優勢贏得競爭，從而快速能贏得消費者的青睞與信任。使

之與其他競爭產品或企業區別開來，贏得消費者的青睞和信任，並使產品與企業在

市場上具有一定的競爭優勢。 
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STP 行銷戰略根本出發點是説明企業確定目標客戶及目標消者，因為市場是

由購買力、消費觀念等不同的因素購成的綜合消費群體。對中小型規模的唐絹羊絨

製品公司而言，可以通過差異化的戰略，將行銷重點集中在經過細分後的更適合自

己的分銷客戶與消費者，降低不必要的成本，集中打法，更有效的提高品牌效益和

市場競爭力。 
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第三章 羊絨產業發展現狀分析 

3.1  全球羊絨產業發展現狀 

3.1.1 全球羊絨產量和品質概況 

全球羊絨的主產國主要在亞洲，全球的羊絨主產國主要是中國、蒙古、伊朗，

其他國家如吉爾吉斯坦、土耳其，巴基斯坦、哈薩克、阿富汗等國也有產羊絨，各

國羊絨產量（如 3.1 圖所示）。往前推十年來看，全球羊絨的產量一直比較穩定，

年產量大約在 20,000 噸左右。在中國，內蒙古以其獨特的地理環境與自然環境，

成為絨山羊養殖的主要牧區，所產的羊絨品質高，產量居於我國首位。其他還有一

些氣候寒冷、地理環境惡劣的北方及西北地方，也非常適合絨山羊的生長與繁殖，

所產的羊絨品質大多優於其他國家的羊絨[27]。 

中國是世界上產羊絨最多的國家，世界上 70%的羊絨產自中國。產量排在第

二的國家是蒙古，占比約為 20%，其他國家合併起來的產量約占 10%左右。從 70

年代開始，由於山羊絨極高的經濟價值及市場影響力，美國、義大利、澳大利亞等

一些國家也紛紛開始養殖山羊發展羊絨產業，就目前可查的資料來看，這些國家因

為環境與地理環境的關係，山羊絨的總產量依舊占比不高，世界上產量最多的依然

還是中國，70%左右的產量總占比近十年來未曾打破，中國的山羊絨總產量在國際

上依舊是穩固的主導壟斷地位。以下是世界羊絨產量占比，（如圖 3-1所示）： 

圖 3-1 世界羊絨產量占比圖 

中国

70%

蒙古

20%

其他国家

10%
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在國際交易市場，羊絨以克論價，細度越細價格越高。國際公認的羊絨品質判

斷標準是從細度、長度、顏色這三個指標來判斷，羊絨的價值主要由這三個指標來

決定，其中細度為第一評價標準。羊絨纖維越細，越長，顏色越白，價值越高。品

質最好的羊絨是白絨，越度在 13~15.5微米之間的羊絨，此種品質的羊絨非常稀有，

價格也極其昂貴。在國際上，纖維在 16微米以下，長度在 35毫米以上的山羊絨最

受歡迎。羊絨纖維的細度每增加 0.5~1微米，交易價值要相差幾十萬一噸。山羊絨

按原絨料的顏色劃分，分為白絨、青絨、紫絨，其中白絨最為珍貴，僅占世界羊絨

產量的三分之一左右。由於白絨細度細，色澤自然，色染性強，能做成各種顏色的

羊絨製品，世界上的國際奢侈品牌用的原絨料大多是白絨。 

蒙古國因為環境因素，所產的羊絨細度通常在 16.5 微米左右，顏色以青、紫

居多，青絨產量占比 60%，紫絨 30%，白絨 10%。一些中西亞國家產的山羊絨，

纖維直徑大多在 17~19 微米之間，顏色很深，不細也不長，其他國家如澳大利亞，

俄羅斯產的山羊絨細度也都在 17微米以上。這種相對較粗的纖維做成的羊絨製品，

手感不夠柔軟輕盈，價值相對較低。 

中國的山羊絨產量較多，品質較高，平均細度在 13.2~17微米之間，平均長度

在 35~42毫米之間，其中最好的白絨長度能達到 57毫米，屬於上上之品。顏色有

四種顏色，白、紫、青、紅，其中白絨最多，占比約 50%，其次是青絨占比約 45%，

紅絨與青絨共占 5%左右。在中國的北部，以內蒙古為首的山羊絨牧區，所產羊絨

以白絨為主，纖維長度能到 34-42毫米，這種原絨料是做精紡羊絨製品的主要用料

[28]。我國的羊絨龍頭企業─鄂爾多斯集團下 1,436 品牌採用羊絨中頂奢級的纖維，

意思是指其產品選用的原材料細度在 14 微米以下，長度在 36 毫米以上的白絨進

行生產。從中我們可以感受到，我國的羊絨品質優秀，較之其他國家的羊絨製品，

屬上上品，價格上也更有優勢。  
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3.1.2 全球羊絨產業發展現狀 

隨著互聯網的興起，全球經濟一體化進程加速，人們的生活水準顯著提升，對

羊絨製品的需求日益增長，國際貿易卻受人為干涉，尤其是疫情之後的國際關係與

大環境下，世界範圍內山羊絨產業狀況如下： 

（1）在全球範圍內，山羊絨製品的品種種類在增多，消費群體正在從原來的

高收入階層向平民化邁進，人們受教育程度在提升，收入的增長，消費觀念不斷的

改變，對羊絨製品的需求也在不斷的增長。加上絨山羊育種及養殖的鼓勵政策，羊

絨加工技術的不斷提升，羊絨產品的創新與產能的擴大，產品種數與價格慢慢趨於

多樣化、多元化。從經濟學角度來分析，如果人們的收入不斷增加，而好產品的價

格在不斷降低的話，產品需求量就會不斷增長。 

（2）國際羊絨市場的競爭是綜合國力與羊絨產業實力的競爭。隨著中國的綜

合國力的不斷提升，再加上中國羊絨產業天然的資源優勢，使得中國的羊絨製品更

加穩固其在國際交易市場上的壟斷優勢地位，並且還在不斷的擴大產品的占比。再

加上一大批國外先進的管理理念、工業加工設備、以及國外資本看好中國羊絨市場

投入中國，中國的羊絨產業更加先進與穩固並不斷擴大。其他國家面臨的競爭更加

激烈，他們面臨著羊絨製品產量不高、加工技術不先進、加工成本高的三重問題，

勢必另求出路，開發混紡產品，尋求更低加工成本的其他國家，新的國際貿易政策

隨之改變，羊絨國際市場正面臨重新整合的現狀。 

（3）在國際市場上，一直是品牌的影響力及品牌能力的競爭大於羊絨細度的

競爭，而國際奢侈品的時尚度引領著世界的潮流。因此在羊絨領域裡，從纖維品質

細度的競爭，變成了提高品牌的知名度及影響力，提高羊絨製品創新能力，增加羊

絨混紡品類，提升羊絨製品的時尚度等成了新的競爭主題與方向。比如一些國際頂

級的奢侈品牌，尤其是歷史悠久的國家的頂奢品牌，他們的國家雖然不是羊絨的產

地，在原絨料領域沒有任何優勢，但這些憑藉其品牌的知名度影響力，以及其創新

優勢、設計開發能力、行銷品牌與產品的能力，在國際上穩穩的佔據著時尚先鋒，

並擁有對羊絨製品的定價權，引領著世界羊絨產業的發展潮流。 
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3.2 中國羊絨產業發展現狀分析 

3.2.1 中國羊絨產業基本情況 

1. 我國羊絨總量現狀 

我國目前是世界上最大羊絨生產、加工和出口國。我國以天然的環境優勢，良

好開放扶持的經濟政策，先進的羊絨加工技術等優勢，全世界 90%及以上的羊絨

原料及羊絨產品均經過我國加工後出口至世界各國各地。我國在世界羊絨的價值

產業鏈中，主要分工負責的是羊絨產品的原料生產及加工環節。而歐美國家雖然不

是羊絨的生產與加工基地，但他們的品牌歷史悠久，市場認可度高，影響力大，這

些國際品牌及其國家主導並參與了目前國際羊絨產業價值鏈中，高附加值環節，以

絕對優勢占於羊絨產業價值鏈中的高端環節，而我國卻還位於羊絨產業價值鏈的

低端環節。 

據資料表明，我國是全球山羊絨生產與銷售量最大的國家，到 2022 年為止，

我國山羊絨總產量達到約 1.56 萬噸，約占全球總量的 75%。而我國山羊絨需求總

量約為 1.93萬噸，缺口部分也需從其他山羊絨產出國進口。 

2. 我國羊絨現狀產業鏈剖析 

我國目前羊絨產業鏈參與主體較多，關係錯綜複雜，從養殖戶開始，到羊絨製

品的消費者之間，要經過多個參與者，形成各參與者或組織之間相互牽扯錯綜複雜

的產業有機系統。從羊絨製品的使用者開始倒推，羊絨產業由消費者、銷售商、生

產商、面料及紗線的加工商、原料銷售商、原絨加工商、山羊養殖戶或牧場等主要

環節組成。我國人口多，各產業鏈參與者眾多又複雜，羊絨行業亦是如此，羊絨產

業的參與者基本是企業，且綜合實力較大的綜合性企業，大部分羊絨相關企業均涉

及羊絨上中游多個環節，我國目前羊絨產業鏈分佈（如圖 3-2所示）： 
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圖 3-2 我國目前羊絨產業鏈分佈圖 

 

據國家統計局資料顯示，2019年我國羊絨產量約 1.49萬噸，2020年羊絨產量

約為 1.52萬噸，2021年羊絨產量為 1.5萬噸，2022 年為 1.55萬噸，2023年為 1.54

萬噸，總體為上升趨勢。2019~2023年我國羊絨產量（如圖 3-3所示）： 

 

圖 3-3  2019~2023年我國羊絨產量 

 

國內外市場對羊絨製品的需求不斷增大，加上國家扶持地方經濟的鼓勵政策，

再加之山羊品種的育種水準的提高，山羊的體格越來越好，激發了牧民們對養殖山

羊的積極性。雖然近幾年受疫情影響，但是國家對羊絨產業的鼓勵與支持大，政府

選派相關技術人員走村竄戶手把手指導牧民們科學養殖實踐操作，再加上商業利

益的驅動，使得牧民們養殖積極性及山羊的養殖水平不斷提升，牧區產量也不為提

升，因此近幾年雖受疫情影響，但山羊養殖數量並未受太多影響。隨著疫情的控制，
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外貿回升以及國內電商的發展銷量增加，2023 年我國山羊養殖數量不降反而回升

明顯，預計 2024 年養殖數量還會增加。我國山羊養殖數量 2019 年達到 1.3723 萬

隻，2020年達 1.3345 萬隻，2021年達 1.3331萬隻，2022年達 1.3224萬隻，2023

年養殖達到 1.3345萬隻，（如圖 3-4所示）： 

 

 

圖 3-4  2019~2023年我國山羊數量情況 

 

（如圖 3-5 所示），是我國目前羊絨產區分佈圖，從圖中可以看出，內蒙古的

產量占 44%，是我國最大的山羊絨產區。而其他各地區的產量雖然不多，但加起來

總和超過一半，達到 56%，總和數量不容小覷。 

 

圖 3-5 我國目前羊絨產區分佈 
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據企查資料顯示，目前我國共有羊絨相關企業 7.3萬家，其中 70%企業註冊資

金小於 300萬，這也說明，目前關於羊絨的相關企業，大多是銷售型企業。我國羊

絨製品從最初單一傳統老式的羊絨紗線、羊絨衫、羊絨圍巾、羊絨毯子等，伴隨著

紡織工藝的進步，織造方式從原來的針織到現在的梭織織造，產量逐步提升，產品

質地由原來的低支、厚重的秋冬季製品向高支、輕盈、時尚的四季品等多元化、精

細化轉變。 

 

3.2.2 中國羊絨產業銷售概況 

中國的羊絨製品及原料，無論是出口還是內銷都有著世界上的絕對數量與優

勢，作為生產加工與銷售的大國，要分析我國的羊絨產業行銷情況，從以下兩個方

面來看： 

1. 中國的內銷情況 

隨著我國經濟的飛速發展，民眾的收入不斷提升，對消費的品質需求不斷增加，

羊絨以其天然的優勢：天然纖維、輕盈、柔軟、親膚、保暖等優勢，越來越受民眾

的喜愛。由於地理與氣候環境的不同，北方地區冬天較冷，室內大多有供暖設備，

在暖氣的室內，穿上一件羊絨衫外加一個披肩或背心，舒服，輕便又足夠保暖，羊

絨以其柔軟親膚的特性，戀人親吻般的觸感使每個身處寒冷中的北方消費者愛上

冬天。而南方天氣濕冷，室內大多用空調，空調偏乾有風，在室內穿一件羊絨衫，

加一個披肩，既保暖舒適，又可緩解各種空調病，因此也深受寫字樓工作者們的喜

愛，而且數量有逐年增加的趨勢。 

2. 外貿出口情況 

世界上素有羊絨看中國的說法，中國羊絨總量占世界產量的 70%，我國羊絨

加工技術發達，世界上 90%的羊絨原料經過中國加工後出口到世界各地，即使在

近幾年，受國際關係及經濟形勢，以及疫情的影響，還有貿易保護主義國家政策的

影響，我國羊絨出口情況整體良好。（如圖 3.6所示），我國羊絨製品的出口整體趨

勢是趨於上升的。從圖中可看出，我國羊絨出口數量一直呈現良好態勢，我國每年

羊絨出口數量基本在 2,500 噸以上，除 2020 年受疫情影響外，其他年份總體呈逐

年上升趨勢。下圖是我國羊絨出口量從 2017年開始至 2022年羊絨總出口量資料，

2017年為 3,000噸，2018 年 3,100噸，2019 年 2,940噸，2020年全球受疫情影響，
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經濟下滑嚴重，我國羊絨出口量也受影響，為 1,512噸，2021年 3,500噸，2022年

4,107 噸，2023 年還未有資料顯示。2017~2022 年中國羊絨進出口量（如下圖 3-6

所示）： 

 

(單位：噸) 

 

圖 3-6  2017~2022年中國羊絨進出口量 

 

中國作為全球最大且最優質的羊絨原料生產國和羊絨製品加工國，與其在全

球羊絨產業價值鏈中處於低端價值形成鮮明對比，當下客觀存在的價值矛盾是唐

絹公司存在的巨大的挑戰與機會。而隨著互聯網新技術的普及和消費者日趨理性，

電商全球的快速發展，新的銷售管道、新的資訊傳播、新的品牌文化傳播、強大的

物流體系等，使得品質優異、價格公道的羊絨新消費品牌得以發展的新機會，從

“質高價高”的西方品牌到“質高價平”的以唐絹羊絨為代表的國內新消費品牌

正在全球崛起。 
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第四章 唐絹羊絨製品公司銷售環境分析 

4.1 公司簡介 

4.1.1 唐絹羊絨製品公司概況 

浙江省嘉興市唐絹羊絨製品公司創辦於 2006 年 9月，坐落在浙江省嘉興市海

鹽縣，主要生產和加工純山羊絨製品。主要產品以羊絨女裝為主：羊絨衫，羊絨大

衣、圍巾披肩等，有自行設計開發、製版、生產加工產品的能力。每年生產各種羊

絨衫約 20萬件、羊絨大衣 2萬件，圍巾披肩等 5萬件，還有一些定制的其他羊絨

製品，總計約 30 萬件，其中外貿出口單約 30%，70%在國內市場，營業銷售額約

人民幣 2 億。唐絹羊絨製品公司的產品以 A 類 1 級純羊絨製品為特色，採用的羊

絨原材料主要在細度 14.5~15.5微米之間，在羊絨中屬於頂奢級別，通常只有國際

一線品牌才會用此種品級的紗線。產品走高端路線，款式年輕時尚，重工工藝為特

色，用料足厚度 4~6股為主，款式多，顏色雅致，每年開發超過 1,000 個款式，屬

羊絨中的上品，深受品牌方以及消費者的喜愛。 

 

4.1.2 唐絹羊絨製品公司銷售方向概述 

截至目前，唐絹羊絨製品公司，產品主要以品牌加工包括出口外貿單主要都是以

品牌定單加工為主。隨著生活水準的提升，人們對羊絨製品的需求越來越大，2022年

開始，唐絹羊絨製品公司為迎合日益增大的市場需求，除了維護與維持原有的品牌

供貨的加工與銷售外，以自有品牌進行銷售產品，採用的方法有以下幾種：從老品牌

客戶中篩選部分信譽好，高端客戶多，自主品牌經營一般的 B 端客戶進行合作，把

原來多樣服裝的店鋪，變成羊絨製品專賣店。開設自己的線下羊絨製品專賣店，擴大

品牌影響力。支援老客戶在電商平台開設羊絨銷售。開設自己品牌的線上專賣店。 

唐絹羊絨多年來建立了以內蒙、西藏等地的羊絨原絨資源優勢，與牧區牧民確

立持續良好的合作關係，確保原料等級優質和穩定，且自行品控紡紗，自行設計生

產羊絨成品，內銷為主，外銷為輔，紗線成衣並重，產銷一體的羊絨企業。產品設

計生產廠址選在浙江嘉興。浙江人傑地靈，經濟活躍度高，廠址的選擇一是對於工

人的招募也具有明顯的優勢，二是對設計、開發、電腦製版等技術性人才方便招納

引入。唐絹羊絨製品公司主要是羊絨衫與羊絨大衣，以及羊絨圍巾披肩的生產和加
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工為主，具有國內先進織機一 年銷售量總共約 30 萬件，這個數量在全國整個羊絨

行業中數量不大，可以說是小數位，但在純羊絨的高端產品生產企業中，尤其在浙

江省嘉興市羊絨企業中，銷量屬於二類生產規模廠家中有特色的廠家。放眼全國，

專做且只做高品質 1級原絨料 A類紗羊絨製品的廠家，在全國範圍內，也是非常有

特色的極少數公司之一。唐絹公司近 5年銷售狀況（如圖 4-1所示）。 

(單位：億) 

 
圖 4-1 唐絹羊絨公司近 5年銷售額 

受國際環境及政策影響，2023年唐絹公司銷售主要還是以 2B 為主，主要為管

道商或品牌商供貨，有四大方向：出口外貿單，國內批發商，國內連鎖品牌商，其

他個體戶，銷售比例（如圖 4-2所示）： 

 

圖 4-2  2023年銷售管道方向配比 
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4.2 宏觀環境分析 

4.2.1 政策環境分析 

首先，山羊的過度放養會破壞地面植被， 牧區實施了禁牧、休牧和劃區輪牧保

護政策，必然會提升養殖成本，政策導向是期望牧民養殖優質絨山羊品種，使得造

成絨山羊數量有所減少的同時提升品質，提高原絨溢價，在保證牧民收益的同時保

護好草原生態平衡。但是，在利益驅使下，部分牧民養殖的山羊品種單位產量提升，

等級下降的趨勢越來越明顯。其次，政府採取“建基地、控原絨、建設育園區、樹榜

樣企業、打品牌”等一系列羊絨收儲措施來穩定羊絨價格，促進羊絨產業升級優化，

給予符合條件的羊絨生產企業提供銀行貸款、申請補貼等支援。對養殖優質山羊絨

的牧民補貼等等。對原材料的收儲提供了支援幫助，客觀上推動了技術創新。 

 

4.2.2 經濟環境分析 

80 年代初期，伴隨著改革開放，經濟快速發展，人們對羊絨的認知和需求提

升，中國逐漸打開了羊絨的生產和消費大門。在供給端，形成了在主要羊絨產區內

蒙及經濟活躍的浙江嘉興等地以及河北清河等地，中小羊絨加工工廠開始蓬勃發

展，另一方面，消費端，有一定消費認知且消費能力的率先體驗羊絨的魅力。但總

體而言，羊絨產業仍然是以出口無毛絨、出口加工和少部分國人消費為主。90 年

代特別是隨著WTO，中國經濟的巨大飛躍，為有獨特優勢的羊絨產業帶來了新的

發展機遇，淘寶等貨架電商的興起，助推了包括羊絨等消費升級，特別是近幾年以

直播形態為主的興趣電商，迅速普及和教育消費者對於羊絨製品的認知，羊絨製品

的銷售大幅攀升，但同時，隨著疫情影響和全球經濟不景氣，傳導到消費端，使得

消費者愈加理性，需求旺盛和理性疊加，加上資訊越來越透明，消費者主權時代到

來，各行各業，好而不貴不交智商稅的新中產消費觀，也影響到羊絨產業發展，但

是巨大消費需求和亂象叢生的供給矛盾是當下主流。 

電子商務是目前發展非常迅速的商業模式，但是由於絕大部分傳統的羊絨企

業固有的思維，反而為像唐絹羊絨製品公司一樣，原絨料採購來自內蒙，銷售與加

工設在經濟發達及活躍度較高的浙江的企業，創造了非常好的經濟環境。浙江是電

商的發源地，引進高級人才具有吸引力。因此唐絹羊絨製品公司在維持原有品牌訂

單的基礎上，創立自己的品牌，堅持以奢品級別的羊絨原材料，年輕時尚的款式，
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以消費者為中心，小單快反，堅持長期複利，堅持材質好、用料足、款式多、價格

平，堅持以羊絨為載體，輸出符合女性成長的正向價值觀。 

4.2.3 社會文化環境分析 

隨著生活水準的不斷提升，羊絨的天然獨特的輕盈、柔軟、親膚的特性，越來

越受年輕人的喜愛，羊絨製品的消費者正從中老年往年輕人轉移。年輕人綜合所受

教育程度較好，對互聯網技術的應用接受快，快速適應互聯網經濟。改變了原來千

篇一律，走向時尚休閒的羊絨產品，迅速贏得了年輕人的喜歡，隨著小紅書、微博

等新媒體的傳播，理性消費和享受型消費的雙重疊加統一，使得社會對羊絨製品的

認知和需求增加，這恰恰是羊絨企業轉型升級的新機會。 

4.2.4 技術環境分析 

5G等資訊技術對電商銷售產生了革命性的影響。首先，高速資料傳輸和低延遲

的特性讓消費者能夠以前所未有的速度流覽商品、完成支付等操作，提升了用戶體

驗和購物效率。其次，虛擬實境和增強現實技術的結合使得消費者可以更生動地體

驗商品，增強購物樂趣和參與感。此外，基於 5G 技術的大資料分析和人工智慧推

動了電商個性化推薦和定制化服務，提升使用者忠誠度。物聯網技術的應用也使得

電商的供應鏈管理更智慧高效，提高了庫存管理和配送效率。最重要的是，5G技術

加速了電商的全球化發展，促進了跨境電商的便捷性，拓展了銷售邊界，為消費者

和商家創造了更廣闊的發展空間。 

羊絨加工行業在技術創新與突破方面正迎來新的轉變，其中 5G 技術的應用發

揮著重要作用。通過 5G 網路的高速傳輸和低延遲特性，羊絨加工企業能夠實現更

加智慧化的生產管理。例如，借助 5G 技術，電腦設計與製版過程可以實現遠端協

作和即時更新，加快製版速度並提高生產效率。同時，5G技術也為羊絨織造機器設

備帶來了新的可能性。通過 5G 網路，設備之間可以實現高效的資料交換與通信，

促進設備之間的智慧互聯互通。這種智慧化的生產方式使得製造複雜花型和層次感

更加容易，進一步提升羊絨製品的設計水準和生產效率。此外，5G技術的應用還可

以加速染整過程和大燙供氣技術的推廣。通過 5G 網路的支援，羊絨產業可以實現

智慧化監控和控制，提高生產過程的自動化程度，減少人力成本，同時提高生產效

率和產品品質。 
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4.3 微觀環境分析 

4.3.1 企業內部環境分析 

唐絹羊絨製品公司正式成立於 2006 年，經過十幾年努力漸漸發展成具有紡紗、

染色、織造、後整、設計、製版、成品製作等生產銷售一體型企業，為保持產品品質，

唐絹羊絨製品公司所做的產品，原料全部採用自己定紡的紗線及面料。唐絹羊絨製

品公司的主要產品 100%均是純山羊絨製品。公司目前的客戶，主要是國內高端商場

品牌，其次是國內女裝精品店，第三是出口外貿單，國內客戶遍佈全國，主要是城市

為主。由於近幾年受疫情與國際關係政策的影響，外貿訂單在前幾年有所下降且不

穩定。而國內因電商與直播的興起，線上價格與品質通常比線下商場要差好多，用好

的羊絨原料的廠家或產品極少，而唐絹公司堅持用細度 14.5~15.5微米的羊絨原料，

手感上、使用時間、親膚感、彈力等品質經得起比較及時間的沉澱，成為了最大的競

爭力，客戶粘性強，複購力高，因此國內市場銷量穩，疫情過後上升明顯。 

4.3.2競爭分析 

1. 原材料的選擇 

在羊絨的行業內，有一個共識，行業內交易市場上，把羊絨原絨分為 12個等級，

1 級最好，12 級最差。原絨料經過處理後，紡成紗線後用於成衣製作的通常分為

A/B/C/D四個等級類別，A類最好，D類最差。A類 1級是個行業用語，意指羊絨

品質上上品，只有少數一線奢侈品才用得起的原材料，普通的品牌，或者說品牌溢

價少於 20倍的品牌，無法採用此種羊絨原料。而且這種原絨料在市場上極少，只有

極少數商家做少量的此種紗線，而且顏色極少，所以通常採用此種羊絨原料做產品

的工廠，只有自己有處理原料、紡紗、染整能力的公司。而市場上絕大銷售型公司

沒有這種能力，只是購買流通的紗線成品來製作產品。因為唐絹羊絨製品公司採用

的原絨料是羊絨中的奢級的 A 類 1 級絨，這種原絨料的產量只占所有羊絨產量的

5%，而國際一線奢侈品牌用的羊絨製品用的都是該種原絨料做的產品，大多也從中

國進口，因為價格昂貴，通常只有做奢侈品牌或品牌溢價很高的產品才會用此種羊

絨，因此在國內市場的競爭反而不大，目前最大的競爭對手是鄂爾多斯、羊絨世家。

這兩個公司均有自己處理羊絨原材料，紡紗、設計開發、製版加工生產能力的廠家，

而且實力相當強。 
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2. 從生產及銷售來講，目前的競爭對手分線下與線上兩個方面 

（1）線下競爭─品牌供貨明顯 

線下競爭的第一類公司，就是以鄂爾多斯為代表的大型的生產加工廠，比如恒

源祥、天山、聖雪蓮、鹿王、米皇等。這類公司初始因為規模較大，生產設備先進，

產品訂單穩定，自銷以開線下門店多為特點，在電商發展起來前，消費者對羊絨知

識的瞭解較少，只感覺好、貴，資訊相對閉塞，這類品牌的價格高、地位穩固，市

場佔有率大。隨著電商的興起，這類企業因為規模龐大，人才老化，市場回饋慢，

款式過於傳統，變化慢等原因，在近十年來大部分在走下坡路，甚至淪為賣標的下

場，導致的結果是，產品品質無法保證，原料使用變差，品牌趨於平民化，低端化。

據調查發現，目前只有鄂爾多斯有部分原絨料是用 A 類的，其他品牌用的羊絨原

絨料均是 B 類甚至 C 類紗。線下競爭的第二種就是各大品牌商，包括國際一線品

牌，他們的知名度影響力美譽度都很高，有自己穩定的客戶源，這類品牌商通常自

己沒有工廠，但是因為品牌效應，客戶群穩定，價格昂貴，用料考究，品質上品，

廣受消費者喜愛。這類國際奢侈品牌，他們雖然沒有自己的生產工廠，但他們有其

超級影響力的品牌，引領著服裝行業，包括羊絨行業的經典與時尚的潮流。唐絹羊

絨製品公司目前的主要銷量，其中部份外貿出口單就是給這類品牌供貨。 

（2）線上競爭─老牌授標門店及無貨源門店 

一、老牌授標門店/直播號。自從電商興起以來，線下經濟受到線上擠壓嚴重，

尤其是疫情的影響，線下無論是商場，還是線下專賣店精品店等，沒有轉型升級線上

或線上線下結合的公司，大多銷量下滑嚴重，經營出現困難。疫情之後，各行各業，

幾乎都面臨著開展線上管道，銷售的競爭很大程度上轉移到了線上，線上競爭愈演

愈烈，那些老牌大型傳統的羊絨加工生產企業沒有跟上線上發展步伐的，開始找有

線上能力的團隊合作，以貼標的方式授權線上銷售團隊，因為這些老牌企業在過去

的歲月中規模大、品牌歷史悠久且有影響力，因此在淘式的線上門店以及直播門店。 

二、新型無貨源門店/直播號。隨著淘式電商與抖式直播的興起，線上的羊絨

行業也增加了很多沒有加工能力，以銷售為主的羊絨新品牌，在電商領域中，這類

沒有生產產品能力的新門店稱之為：無貨源品牌或無貨源門店/直播號。這類品牌

的創始人雖然產品能力並不強，但是他們懂行銷，線上獲客能力強，再加上淘式電

商與抖音電商平台的演算法是沒有對產品原料與產品價位高低有助力，因此魚龍
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混雜、以次充好現象嚴重。這類新型的以線下老品牌授標線上門店與直播，以及新

的沒有加工廠的以銷售為主的羊絨新品牌，因為其有效的獲客手段，便宜的價格形

成了較大的新的線上的市場佔有率，是目前唐絹羊絨製品公司很大的競爭對手。 

 

4.3.3 合作者分析 

企業合作者分兩頭，一是原材料供應商的合作；二是 B 端直接客戶的合作；

三是 C 端終極購買的個體消費者顧客： 

1. 是原材料等級及品質的保證 

我國絨山羊品種繁多，主要包括：內蒙古絨山羊，包括內蒙古二狼山、阿左旗、

阿爾馬斯的白絨山羊；遼寧絨山羊；晉嵐絨山羊；西藏絨山羊；四川絨山羊；山東

絨山羊；甘肅河西絨山羊；我國還通過多元擇優雜交育種，培育出很多優良的絨山

羊新品種等，一共有 30 多個品種。其中內蒙古絨山羊以絨毛纖維柔軟、絲質光滑、

強度大、延展性強、彈性大、淨絨率高、產絨量高而聞名。其次是遼寧絨山羊以其

優良的品質被譽為纖維中的“國寶”。晉嵐絨山羊以其纖維細度細長，光澤細膩，全

身白色，絨毛稠密，產絨品質高產量高。這三種絨山羊的絨原料是唐絹羊絨公司的

主要原材料。因為原材料的選擇與定位是唐絹羊絨製品公司最大的優勢之一，而此

種類的羊絨原材料極少，因此原材料數量與品質的保障是唐絹羊絨公司維持自己

在羊絨界地位的最重要步伐之一。 

2. B 端直接客戶分成國際品牌與國內品牌 

（1）國際品牌加工單的維護 

國際頂級奢侈品的影響力巨大，他們對羊絨產品的品質要求極高甚至是苛刻。在

羊絨原材料的選擇與採用、紗線品質、做工等各環節，不能有一點瑕疵，要求嚴苛。

這類國際品牌的合作關係對唐絹羊絨製品公司的知名度、影響力，以及對產品品質

的定位與保障非常有利，也有利於唐絹羊絨製品公司拓展加工業務及銷售管道。因

此保持並維護好這類品牌的合作關係，也是唐絹羊絨製品公司非常重要的一環。 

（2）國內合作的服裝品牌及經銷商 

唐絹羊絨製品公司已成立近 20年，有很多傳統的線下經銷商及貼牌的品牌銷售

商，現在線下經濟被線上擠壓嚴重的情況下，説明他們轉型升級線上，幫助他們維護

與拓展線下客戶以保持或擴大銷售量，是唐絹羊絨公司目前不可少的重要工作。 
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（3）C 端購買者顧客分析 

C 端消費者以 30+知識女性為主，通常受過良好的教育，以城市新中產為主，

對生活品質有追求，職業以公務員、教師、醫生、律師、白領為主。城鎮 50+的退

休阿姨也是羊絨的消費主力，比年輕人財富寬裕同時對羊絨更瞭解，很多人是曾經

的羊絨使用者，不僅為自己，也樂於為自己的子女購買。隨著新媒體的興起，30歲

以下的年輕女性也越來越多加入羊絨愛好隊伍，原來價格高昂的羊絨製品阻擋了

年輕人，隨著高品質羊絨的價格更加親民，和時尚的設計，更多的消費者被羊絨的

舒適性所折服。轉而成為羊絨的擁護愛好者。 

 

4.4 唐絹公司目前面臨的羊絨企業格局分析 

4.4.1 國際市場 

以 LV、香奈爾、迪奧、愛瑪士、LP、BC等為代表的國際品牌，一直以高品質，

高知名度高影響力為調性，無論從用料選擇，款式版型，顏色花型，做工工藝的處

理上，都是整個服裝行業學習的榜樣。這類品牌的定單大多自帶設計，紗線及面料

定制，工藝複雜、做工要求極其嚴苛， 加工過程繁雜、出單慢、換片率高，成本較

大。國際品牌的知名度與影響力較大，即便利益較少，公司也是堅持每年都維持一

定數量的國際訂單。由於受國際貿易環境的影響，以及疫情及電商品濟的影響，公

司近幾年的國際訂單銷量下降嚴重，從最多時候的 50%的國際訂單，下降到 15%，

甚至還在下降。因公司發展要從 2B 轉到 2C，因此這裡面要從國內市場進行分析。 

 

4.4.2 國內市場 

國內線下相對傳統有生產加工能力的老牌羊絨製品公司，目前市場上銷量與

知名度較大還是以鄂爾多斯為引領的以線下銷售管道為主的老牌羊絨製品公司。

如鄂爾多斯、雪蓮、鹿王、天山、珍貝、米皇、恒源祥等。以下以龍頭企業鄂爾多

斯為例來說，這些企業大多擁用先進的生產設備，以及先進的處理工藝技術，定單

與銷量相對穩定。目前國際羊絨用量的 70%來自於中國，外加還有 20%羊絨從蒙

古國等協力廠商國家進口，經過中國加工後再出口到世界各地。這些出口訂單，大

多在這類大型企業手中。鄂爾多斯為代表的老牌羊絨企業，基本都有著先進的設備

與技術，較強的開發設計及生產和銷售能力。由於唐絹公司目前用的原材料細度主
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要在 14.5~15.5微米之間，這個細度的羊絨纖維原料價格較高，注定了要針對的客

戶群體是中產階層及以上相對消費水準偏高的人群，與鄂爾多斯的原料上有一定

的競爭關係。第二個原因是唐絹公司的目前的銷售主要在國內市場，因此本文以國

內市場品牌影響度最大、且銷售市場佔有率最大的“鄂爾多斯”羊絨製品公司為例來

闡述傳統國內品牌的現狀。 

鄂爾多斯旗下有五個品牌，分別是：（1）1436。此品牌以高奢品質原料為原材

料，是指羊絨的纖維細度 14.5微米或以下，長度達 36微米或以上的羊絨。該種類

的羊絨原料非常稀缺，價格極其昂貴，一是只能針對小眾群體，產量也極少；二因

其太過柔軟，是只能做一些相對薄的以內搭為主的款式。據調查發現，鄂爾多斯羊

絨除了 1436品牌用的原料細度小於 15微米，其餘品牌用的原絨細度都是大於 15~17

微米。（2）ERDOS：這是一個定位相對時尚的品牌，主要面向中國中產階層品質人

群，以 30~40歲為主要定位人群的品牌。（3）BLUE ERDOS：這是定位群體為相對

年輕、又有個性的設計，定位人群主要以 20~35歲之間的品牌。（4）鄂爾多斯 1980：

這是老牌的，經典舒適的品牌。就目前來看，主要款式比較老，年齡也相對較大，

40~60歲的人群。（5）erdos KIDS：這是定位兒童群體，設計有趣且溫暖的童裝。 

鄂爾多斯是老牌羊絨企業，也是我國羊絨產業的龍頭企業，它的產品與銷售現

狀，以及公司的發展，代表著國內傳統大型的羊絨企業的現狀概況如下：這 5 個品

牌分別有自己的定位與獨立的品線，構成了鄂爾多斯集團非常多元化的產品及品牌

矩陣；這類企業擁有較高知名度，有自己相當大的忠誠群眾基礎；這類老牌羊絨企業

的產品年齡跨度大，從兒童到老年，幾乎所有年齡層都有，一個家庭的任何一個成員

都能在鄂爾多斯的專賣店裡買到合適的衣服，複購率高；這類企業擁有強大的產品

開發設計能力；這類企業的擁有完善的全套處理羊絨的工藝並技術先進的機器設備

與技術水準；這類企業擁有全面的終端銷售管道；這類企業擁有先進的貨物調配能

力，以及發達的倉儲和配送的能力；近年來，鄂爾多斯羊絨生產與銷售量下降嚴重，

例如 2023年歸屬上市公司股東的淨利潤為 473,402.78。同比較少 22.30%： 
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目前線上銷售有四大巨頭： 

1. 三隻小羊 

此品牌是一個新興線上品牌，以生產加工與銷售羊絨大衣為主，單位產品定價

均在 7,000~15,000元之間。無面料生產加工能力，只有成衣加工廠。是目前電商平

臺羊絨大衣產品價位最高，產品品質最高級的龍頭性大衣品牌。 

2. 東 LI 

此品牌是一個以做出口為主的老企業轉戰與拓展線上管道，目前產品以羊絨

衫為主，羊絨衫定價均價在 1,000~3,000元之間，少量大衣產品為輔助，大衣產品

定位在 7,000~15,000元之間。有自主紡紗能力，也有成衣加工能力，是一個生產線

相對比較全面的企業。產品原材料好，款式介於傳統與時尚之間，離時尚的羊毛製

品還有一段距離。是目前電商平台羊絨衫影響力最大的品牌之一。 

3. 洪 LIN 

此品牌是第一個享受到抖音新型電商流量紅利的線上品牌，產品以羊絨衫為

主，少量的純山羊絨大衣為輔，是第一個在電商上銷售純山羊絨製品的銷售類品牌

號。自己沒有工廠，沒有做紗線與做大衣面料的能力，也沒有加工能力，以組貨為

主。優點會行銷，是產品豐富，流量大，銷量快速擴大。 

4. 悅 RONG 

此品牌的產品以混紡 10%羊絨為特色，是混紡山羊絨產品裡的頭部企業，自

己無成衣加工廠，也無做面料的加工廠，產品簡單，只有大衣，是目前抖音平台上，

混紡類山羊絨制品類銷量及影響最大的品牌號，擅長銷售。 

有著國際品牌知名度與影響力的 MAX，該品牌以羊毛為主，不在純山羊絨製

品分析列表內，但因此品牌影響力大、銷量大，大衣的複購有限度有影響，因此把

它列在這裡。 
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第五章 唐絹羊絨製品公司 SWOT分析 

5.1  SWOT 戰略分析 

5.1.1唐絹公司優勢分析 

1. 原材料及產地優勢 

目前國際與國內所定的羊絨等級，主要是從羊絨原絨料的細度來劃分。羊絨原

絨料品種豐富，羊絨細度國際標準是由加拿大和澳大利亞研究機構確定的羊絨纖

維細度標準，根據標準規定，羊絨細度分為以下級別：超細羊絨(ultrafine)：直徑小

徑 15微米，精細羊絨(fine)：直徑為 15微米至 19.5微米，中等細羊絨(medium)：

直徑為 19.5微米至 22.5 微米，粗細羊絨(coarse)：直徑大於 22.5。國內羊絨等級劃

分為：超細羊絨 是指細度在 13.8微米以下的羊絨，是最高級別的羊絨品質。製成

紗線後，行業內稱為 BABY 類級別。一級羊絨 是指細度在 13~16微米之間的羊絨，

也屬於高檔的羊絨品質。製成紗線後，待業內稱為 A 類級別。二級羊絨是指細度

16~19微米，是一種中檔羊絨品質。製成紗線後，行業內稱為 C 類級別。三級羊絨

是指細度在 19~22微米之間的羊絨，屬於低檔的羊絨品質。製成紗線後，行業內稱

為 D類級別。 

我國目前沒有現存的公認權威的羊絨等級劃分，以上羊絨等級劃分標準，相對

比較粗獷，也較老。實際在羊絨原絨料交易過程中，每相差 0.5微米左右，價格相

差十幾萬到幾十萬一噸。 在平時的實踐中，原材料的細度分檢、劃分等級有一定

的困難，無法做到每一噸原絨料內的每一克或每一根羊絨，細度都準確無誤。因此，

行業內基本劃分首先以羊絨的產地來劃分，以內蒙古阿拉善、阿爾巴斯、二狼山的

羊絨最為優質與昂貴。其次是用抽撿檢測的方式。最後是根據經驗，看光澤、手感、

柔軟度等，彈性韌性等[29]。唐絹羊絨製品公司堅持採用 15.5 微米以下細度的原材

料，堅持做高品質高端羊絨製品。該細度的羊絨產量極少，這種細度的羊絨原料，

通常只有內蒙古的阿拉善；阿爾巴斯；鄂爾多斯的絨山羊產出的羊絨能達到這個品

級，產量只占羊絨總產量的 5%~7%左右，非常稀少，極其珍貴。為了保障原材料

的品質，唐絹羊絨製品公司直接與當地的養殖牧區以及養殖戶合作，採用養殖補貼

的方式，保證養殖的山羊產地及原絨料的品質。 
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2. 快速製版，且成本低 

在羊絨衫加工生產前，通常要先製版，也稱打樣。製版是最重要，也是成本最

大的環節，一件羊絨衫在大規模生產前，版型好不好，直接影響穿著效果。因為羊

絨又細又軟，羊絨衫是精細的產品，尤其是領口、袖口、口袋、邊緣等位置，差一

針兩針，都會影響整體效果，通常一件羊絨衫，打樣製版都需要經過 3~5次改版才

能調整到穿著良好的效果，這中間不僅時間長，打樣衣的成本也巨大。製版完成定

型後，才能實現大規模的生產。唐絹公司有著 20 多年的經驗，又有做出口外貿單

近 20年的經驗，有成熟的、經過市場驗證過的版型有超過 1萬個，基本什麼版型

的都有。因此，無論客戶要怎樣的產品，都能既快速又省錢的製作出客戶滿意的版

型樣衣。目前市場上制一個羊絨衫的製版費，通常收費是 1,500~2,000元/款，不含

紗線，而唐絹公司只向客戶收取 400元的製版費，且還節約很多羊絨紗線。 

3. 織造工藝技術優勢，不怕壓貨 

公司有 100多台進口工藝橫機，以花型工藝複雜多樣，層次感強，高級優美為

特色。進口機比國產機能織造出來的工藝更加豐富，更有層次感，漏空花型也更多，

國產機的工藝非常簡單，很多工藝國產機無法做到。因此唐絹公司可以生產出更具

有藝術感的織造重工工藝的羊絨製品。由於進口機器設備價格昂貴，是國產設備的

十幾倍甚至二十多倍的價格，因此國內目前有進口機器設備的廠家，還是少數的。

進口機能做的重工工藝複雜有層次感，國產機的工藝技術不能複製，意味著產品被

仿製的概率小，商家的定價權就更穩定。因為織造工藝的特殊性，產品也不怕過時，

今年沒賣完的庫存，明年還可以繼續賣，因為還是鮮少有人能模仿，不怕壓貨。 

4. 產品開發優勢 

隨著電商經濟的發展，個體客戶也越來越多，越來越多的客戶沒有自己的開發

設計能力，他們需要一個有設計開發能力強，現有的樣品能選款的廠家進行合作。

唐絹羊絨製品公司設有專門的研發設計部，公司擁有自有專業設計師 8 人，高級

電腦製版師 9人，設計與製版助理 7人，並與上海、深圳、香港及海外知名設計師

與團隊合作。顏色設計開發也是羊絨製品公司非常重要卻很容易被傳統生產工廠

忽略的一環。另外唐絹羊絨製品公司與中國美院教授合作，開發設計色彩搭配賞心

悅目、具有藝術氣息感的產品。 
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每年投入研發經費 2,000萬元，占總營收的 10%，年開發新品在 1,000 款以上

左右，推陳出新快，且均有現成的樣衣供分銷商們直接選擇。且選中樣款的產品，

無需製版費，且投入生產快。在羊絨製品生產行業中，很少有廠家有這樣的新產品

開發能力，通常一個能開發 300~400 款產品樣衣的就已經非常不錯的企業了。唐

絹公司經常參加全球性的紡織品及服裝展會，為獲取時尚潮流方向及時尚資訊，公

司每年也會與各時尚界知名的設計師交流與合作，拓寬視野，並向各種品牌採樣， 

以便推陳出新，做出更優質的產品。 

5. 交貨及時優勢  

各環節時間安排緊奏合理，交貨即時。目前的羊絨製品季節性比較強，以廠家

而言，設計開發在 2月開始，7、8、9三個月是經銷商選款最繁忙的季節，秋季與

冬季開始大規模投產與熱銷的時間。在進入旺季的時候，交貨即時是唐絹公司信譽

的保證。各團隊合作經驗豐富，確保設計投產交付時間。唐絹羊絨製品公司是一個

有近 20 年歷史的生產廠家，公司各部門之間，從設計開發、製版、編織、縫合、

檢驗、洗絨、整套、包裝、入庫出庫等各環節合作排單緊湊，一直以來，公司各環

節的人員都十分清楚並信奉遵守的條約是：針織工藝 7 天的交貨期，梭織工藝 15

天的交貨期。 

 

5.1.2唐絹公司劣勢分析 

唐絹羊絨製品公司的劣勢主要存在於以下幾方面： 

1. 沒有品牌知名度 

國內的羊絨製品公司以鄂樂多斯為首，還有恆源祥、羊絨世家等，這些老牌企

業創立時間久遠，線下銷售管道多，在消費者心中認可度高，市場佔有率大。但這

些品牌大多是老牌企業，消費者年齡偏大，款式相對偏傳統。電商的興起，對年輕

時尚品質優良，性價比高的羊絨製品成了稀缺品。唐絹公司的羊絨製品材質面料好，

款式多且年輕時尚，重工多用量足，但由於公司一直是以貼牌加工為主，沒有自己

的品牌或者說品牌知名度低，價格偏高，目前的產品比較適合線下商場銷售，並不

適合線上銷售。 
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2. 原材料成本高，終端銷售價格高 

自從電商興起以來，人們的生活習慣發生了很大的變化，網上購物包括對服裝

的購買，越來越多的人從線下商場轉到了線上。線上銷售的產品價格相對於線下要

低很多，毛衣大多是 300~1,000元/件，很多混紡製品就更便宜，大約在 100~500元

/件；而大衣的混紡製品大多在 500~1,500 元/件。由於唐絹羊絨製品公司採用的是

稀有的細度極細的奢品級別的原料，且是純山羊絨製品，注定了產品價格是走高端

路線，原有的產品定位偏高，在商場的羊絨衫零售價大多是 2,000元以上/件，大衣

都超過 10,000 元/件，而線上銷售產品價格大多是在 500~1,000 元之間的產品，因

此 公司目前的產品並不適合線上銷售。如果公司要發展線上，需開設投產一些適

合線上價位的產品。 

3. 銷售只有線下，沒有開展線上銷售 

電商的興起，使傳統線下經濟都在向線上轉移，唐絹羊絨製品公司之前的銷售

主要是以線下為主，雖然因為產品品質保障，推陳出新快，價格不低，交貨及時，

客戶穩定。但是整體線下經濟遭到線上經濟的擠壓明顯，線下銷售各品牌，品牌溢

價越高，尤其國際品牌的銷量都要下降明顯，公司不得不面臨向線上拓展業務的現

實。目前公司管理層對電商經營模式不了解，整個公司沒有電商氛圍。公司急需熟

悉線上經營模式的管理人員[30]。公司目前的設計開發雖然款式多，出新快，但總體

以用量足，厚實度高價格高為特點，現在為適應線上價格，需要設計開發新穎，輕

薄一些的款式，需要對設計師不斷提升意識，或者引入擅長電商款式的設計師。直

播的興起迅速發展，如果公司要進行線上銷售，直播是不可少的。無論是對原有客

戶的説明轉型，還是對自建品牌的生存發展，直播都是一個很好並且 必不可少的

途徑。公司原來的傳統經銷工的人才不適應線上的電商模式，更不適應直播模式，

因此公司需要引入有經驗的直播團隊。 

4. 銷售模式單一 

唐絹公司近二十年來，銷售模式主要是傳統的訂單加工模式，業務通常都是以

分銷商先下訂單，再生產貨的方式進行，沒有直營的 2C 的門店。沒有直接的終端

消費群體，這對直接使用產品的顧客沒有直接粘性，如果分銷商不選擇唐絹公司，

則就失去了這個分銷商的終端購買者。 
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5.1.3 唐絹公司機會分析 

唐絹羊絨製品公司的機會可以從以下幾個方面來看： 

1. 消費者需求的日益增長 

互聯網加速了全球一體化的進程，人們收入不斷提升，受教育程度提高，對個

性的塑造與自我形象的重視越來越強，在羊絨製品個性化需求上也有很大的變化，

充滿個性的設計運用在羊絨製品需求量與日俱增。無論消費形式如何變化，對高品

質的追求永遠是不變的，尤其是對穿過高品質服裝的人，對品質要求高的人，他們

的對消費的價位雖然因為電商帶來的衝擊而有所降低，但是對品質的要求是不會

降低的。所以對唐絹羊絨製品公司而言，堅持高品質，維護住對高品質產品追求的

客戶群體，並開發一些有不同價位的產品，有輕薄，有厚實，也有混紡高支 100支

以上的高品質產品，以滿足不斷增長的主品質追求的人群，而且這樣的人群隨著經

濟的發展越來越龐大。  

2. 商經濟普及，年輕消費群體增加 

傳統經濟下羊絨一直是稀有、高品質且昂貴的產品，因此它的消費群體也相對偏

成熟，有經濟實力的消費群體，使用者以年齡在 40歲以上的居多。購買場景是商場、

專賣店、等相對高端，消費較高的少數場景，是針對少數群體的產品。網路技術的出

現和應用改變了人們生活、工作和交流的方式，也吸引了大批的年輕人，年輕人是線

上的娛樂、交流、工作、購物等的主要群體。互聯網的發展，也使羊絨製品從以前只

有少數人瞭解並使用的產品，變成面向大眾的產品，潛在客戶群體增大。 

3. 電商發展迅猛，線上無貨源商家增多 

無貨源商家是電商行業興起後出來的新名詞，意指產品能力，包括沒有設計開

發、沒有生產能力的商家。電商經濟愈演愈烈， 近幾年，除了淘式的傳統電商外，

小紅書、快手、抖音、視頻號等新型的興趣電商發展迅猛，這些平台上的商城經濟

也是發展飛速。這類平台上通常以分享介紹、直播、視頻等形式進行資訊傳輸，直

播經濟越來越被大眾接受並參與[31]。無論是淘式傳統電商，還是興趣類直播電商，

以個人或小團隊開展線上銷售產品的越來越多，而這類商家基本沒有自己的工廠，

尤其是高端純羊絨製品，由於原材料資源獲取難，建廠投入太大，產品設計開發製

版成本高與難，需要尋找有強大產品能力的企業合作。而唐絹公司在羊絨待業內產

品優勢與特點明顯，又有強的開發與生產能力，符合這類商家或達人的需求。 
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4. 直播領域中高品質羊絨製品少，且價格昂貴 

近年來，直播行業發展迅猛，通過直播購物的消費者越來越多，消費水準高的群

體也在不斷增長。但總體而言，直播行業就像小商品市場，以低價位產品為主，在直

播領域中追求高品質產品的消費需求不斷在增長，對性價比與質價比都兼顧的產品

的需求在不斷增長。唐絹公司的羊絨製品是高品質產品，加上公司有處理原絨料、設

計、製版、生產的能力，在品質產品條件下價格有優勢，性價比與質價比雙雙符合，

既可以自創品牌開展 2C銷售，也可以供貨給其他商戶或達人。 

 

5.1.4 唐絹公司威脅分析 

目前羊絨行業的經營現狀，羊絨企業存在著不小威脅，本文主要從以下幾個面

方面來分析： 

1. 小型工廠增多，生產競爭日益激烈 

電商興起後，網上購物掀起浪潮，網上購物魚龍混雜，總體物品價格較低，市

場需求大，很多消費者對羊絨的瞭解不多，首次接觸羊絨的消費者不斷增多。很多

商家以次充好，用低等級的羊絨原料獲取高昂的利潤，因網上銷售沒有地域限制，

有網上銷售能力較強的商家開始進入羊絨產業。小型加工廠的建立成本較低，而且

羊絨產業鏈相對較成熟，直接購買現有紗線，買幾台機器就可以生產工藝要求不複

雜的產品。因此有網上售賣能力較強的商家，和一些在大廠工作的有技術的工作人

員，紛紛建小型加工廠，分割羊絨產業的蛋糕，使得生產型競爭更加激烈。 

2. 經濟模式單一，只有線下沒有線上 

傳統的線下商超模式的經濟時代已經過去，目前線上經濟已越來越普及，而且

線上經濟發展越來越趕超線下經濟效益。發展線上銷售，線上上也佔有一定的市場

份額，是傳統以線下銷售為主的現代企業不得不開拓的發展路徑。5G 時代的到來，

讓線上經濟增長迅猛，一個企業線上線下就像兩個翅膀一樣，成為企業發展必不可

少兩種銷售模式。 而唐絹公司是傳統型企業，在疫情到來前一直沒有開拓線上銷

售業務， 電商經驗非常缺乏。 
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3. 仿羊絨等替代品的出現，擾亂市場 

仿羊絨就是用差的羊絨原料，或與其他非羊絨原料進行混合，在加工過程中用

化學藥物進行浸泡，讓其有延展性，用機器設備把它拉長並切成相同長度的人工纖

維。這種纖維用工業處理後做出來的產品，在新的時候其光澤、手感等都接近羊絨

製品，但其健康性無法保障，使用期限短，甚至很多產品只要一落水洗一次就報廢

了。但是由於它成本低，價格低，利潤高，電商經濟又是一種自由經濟，對產品品

質，產品原料及售價，產品介紹是否真實等幾乎是無管理的狀態， 給羊絨製品行

業的銷售帶來了很大的衝擊。 

4. 線上銷售價格降低趨勢 

羊絨因為它的天然屬性以及稀有性，本是高端高品質的產品，一直是貴族與高

收入人群的專屬品。但是由於電商的興起，線上產品的銷售普遍價格偏低，不少商

家為了把價格放低，吸引更多的消費者，用仿製品，非純羊絨製品，混合材料製品

等低品質產品，成分不足，以次充好等現象環生。而且網上抄款嚴重，網上購買者

群體的收入水準層出不窮，大部分網上購物者都希望能以更低的價格買到相同的

款式，導致羊絨產業被迫打破了以往高端產品的壁壘，成為普通價位的產品[32]。現

在的電商，早已過了流量紅利期，競爭比線下更加白熱化，很多店家根本沒有提前

做產品或備產品，只要展示圖片，賣一件到批發商那裡拿一件，因此小型網上開店

的成本小，商家增多，導致競爭更加激烈。線上普遍售價低，獲客成本卻越來越高，

很多商家只能採用的差的原材料，做工差，抄款等手段降低產品成本。而這種現象

幾乎是整個電商環境的普遍現象，網上的產品大多品質低於商場品質，被稱為“市

場貨”；而唐絹公司產品以“商場品牌貨”為標準，品質好成本高，更適合銷售場景

在高端的商場或品牌店。線上下經濟被擠壓日益下降，線上經濟日益增長的現代經

濟形勢下，一直以高端的“商場貨”為特色優勢的唐絹公司，在適應互聯網時代線上

線下融合的新經濟模式下，並不佔優勢。 
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5.2  SWOT 矩陣分析 

SWOT 矩陣構建是通過對企業內部環境與外部競爭態勢的分析，對企業密切

相關的優勢、劣勢、機會與威脅等因素進行全面分析，列出矩陣式排列，把各因素

結合，進行全面系統綜合的研究分析，得出當下最有利於企業發展的一些影響決策

的結論，制定出相應的發展戰略以及應對策略。以下是唐絹公司 SWOT 矩陣分析

表，通過 SWOT 矩陣分析，能清楚的看出公司的優劣勢，機會與威脅，公司管理

層可以做出最有利的發展策略，構建的 SWOT矩陣圖（如下表 5-1所示）。 

 

表 5-1 唐絹羊絨公司 SWOT矩陣分析表 

SWOT矩陣 

優勢 S 劣勢 W 

1. 原材料及產地優勢 

2. 快速製版，且成本低 

3. 織造工藝技術優勢，

不怕壓貨 

4. 產品開發優勢 

5. 交貨及時優勢 

1. 品牌知名度不高 

2. 原材料成本高，產品

終端售價高 

3. 銷售只有線下，沒有

線上 

4. 沒有 C 端客戶 

 

機會 O 優勢＋機會 SO 劣勢＋機會 WO 

1. 消費者需求的日益增長 

2. 電商經濟普及，年輕消費

群體增加 

3. 電商發展迅猛，線上無貨

源商家增多 

4. 直播領域中高品質羊絨製

品少，且價格昂貴 

突顯優勢 

抓住機會 

重點發展 

快馬加鞭 

利避害 

克服劣勢 

抓住機會 

機不可失 

威脅 T 優勢＋威脅 ST 劣勢＋威脅 WT 

1. 生產競爭日益激烈 

2. 經濟模式單一，只有線下

沒有線上 

3. 銷售模式單一，只有 2B，

沒有 2C 

4. 仿羊絨等替代品的出現， 

擾亂市場 

5. 不適應線上的低價格環境 

突顯優勢 

規避威脅 

揚長避短 

果斷迎戰 

彌補劣勢 

規避威脅 

屏息觀望 

調養生息 
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通過 SWOT 矩陣分析可以看出，唐絹公司的優勢主要集中在原材料、快速製

版、先進織造工藝技術、產品開發等優勢以及供應鏈管理優勢等方面。然而，公司

也存在著品牌知名度不高、線下銷售管道單一以及缺乏 C 端客戶等劣勢。當前的

機會包括消費者需求增長、電商經濟普及、直播領域高品質羊絨製品市場空白等。

公司面臨的威脅主要來自生產競爭激烈、經濟模式單一、仿羊絨替代品的出現以及

不適應線上低價格環境等因素。 

基於以上分析，唐絹公司應該突顯優勢，彌補短板。一是加強線上管道特別

是以直播為主的興趣電商管道建設，包括抖音、微信、快手、小紅書等新興管道以

及圍繞目標客戶展開的私域運營；二是彌補品牌短板，強化以小紅書、微博、短視

頻、知乎等新媒體和 KOL 等新的品牌傳播媒介和方式；三是適應年輕消費者對於

既時尚又“質高價平”的新需求，這需要打破傳統生產方式，通過打造適應快返生

產能力的新型供應鏈提升 2B 及 2C 業務。 
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第六章 唐絹羊絨製品公司發展存在的問題分析 

唐絹羊絨製品公司發展存在的問題分析中，結合上述對公司現狀分析結果，基

於 4P 理論，從產品、價格、管道、促銷四個方面具體闡述唐絹羊絨製品公司發展

存在的問題。 

 

6.1 產品方面的問題分析 

6.1.1 產品成分單一 

唐絹羊絨製品公司目前主打產品為比較高端的羊絨製品，純羊絨類產品占比

為 100%，且採用原材料均為 1級原絨料，紗線均為 A類紗線。由於 1級原絨料稀

有且價格昂貴，只能供給品牌溢價較高的品牌，只能針對少部分收入高，品質要求

高、對品牌有追求的消費群體，而這部分消費者在目前的經濟結構狀態下，獲客的

成本高，難度大。純羊絨製品服裝因為成本太高，在高溢價品牌中的價格極高，因

此在這些高端品牌中的占比極小，銷售量大的羊絨服裝還是以含羊絨的混紡材質

的服裝居多，而唐絹羊絨公司目前只有純羊絨製品，沒有混紡製品。 

 

6.1.2 產品品類單一 

唐絹羊絨製品公司目前面臨的挑戰是產品單一，主要偏向上裝，缺乏足夠的褲

裝和裙裝款式，這種單一的產品線可能會限制消費者的選擇範圍，降低他們的購買

意願。此外，缺乏多樣化的產品也會影響消費者的潛在複購率和忠誠度，因為他們

在尋找多樣化風格和款式時可能會選擇轉向其他品牌。為了增加消費者的複購率

和增強品牌粘性，唐絹羊絨製品公司可以考慮擴展其產品線，增加褲裝和裙裝系列，

提供更多不同款式和風格的選擇。通過豐富產品種類，公司可以吸引更廣泛的消費

群體，滿足不同消費者的需求，提升品牌在市場中的競爭力。 
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6.2 價格方面的問題分析 

由於唐絹羊絨製品公司主要以生產加工為主，這在以前傳統的銷售模式，線下

商場與專賣店形式為主的經濟形態不存在價格統一的問題，產品銷售的定價權都

在品牌方。但是現在電商的銷量日益增加，線下銷量是益減少。電商的特點是，商

家用圖片或視頻來展示產品，這導致公司不同的商戶品牌，同一個款式的衣服，售

價不同，同一款式的產品，消費者會向低價銷售的商家流去，擾亂了經營秩序，併

發問題很多。唐絹羊絨公司需建立一套既適應線下，又能適應線上合作商的產品管

理機制，以及合作商家統一定價的管理體制，這也是目前面臨需要儘快改善或解決

的迫在眉睫的問題。 

 

6.3 產品管道方面問題 

6.3.1 銷售管道過於單一 

在互聯網技術的日益發達，人們的消費與生活方式發生了很大的改變，線上需

求越來越大，而線上產品的普遍價格較低，原材料普遍採用 B 類紗以下的原材料，

但除了鑒定和一段時間的使用對比，新接觸羊絨製品的消費者很難區分識別羊絨

的等級。因為唐絹公司的產品原材料好，產品成本價格高，目前公司的客戶以 B端

客戶為主，這類品牌都以線下為主，轉型線上慢，這倒致唐絹羊絨製品公司線上上

顧客增長緩慢，而線下商場銷量又被線上擠壓，這是唐絹羊絨製品公司面臨的最大

問題。在未來，企業的品牌與消費者流量才是最有價值的競爭力。因此唐絹羊絨製

品公司必須從單一 2 B 的業務模式，轉向有 2C 業務模式。擁有自己的品牌與直接

的消費群體，是唐絹羊絨公司必須面臨的嚴峻問題。 

 

6.3.2 終端銷售缺失管理 

唐絹公司業務模式一直是 2B-2C，這種模式通常是先預付定金下單，再進行生

產，客戶基本都是品牌商、批發商、店鋪等商家，產品生產的數量都是定量生產，

零售銷售均由商家完成。這種方式唐絹公司作為生產廠家，沒能與直接購買的消費

者發生聯系，不能即時收到顧客的確資訊回饋，也沒有對產品的銷售情況進行跟蹤。

因為每個商家的品牌影響力不同，店鋪位置不同，銷售人員的專業知識、敬業程度、
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以及銷售能力不同，銷售結果會不一樣。對於產品的銷售沒有管理，對銷售好壞的

結果也沒有分析或研究。 

 

6.3.3 拓展線下 2C業務開展的困難 

唐絹羊絨製品公司想突破單一的 2B 模式，建立 2C 銷售模式，公司自成立以

來，均採用 2B 經營模式，直接 C 端客戶極少，C 端客戶資訊回饋直接，有利於產

品的更新換代，C 端可以擁有自已的品牌與直接的顧客，這是一個公司未來最有價

值的財富。羊絨是高品質高體驗感的產品，實體店能夠觸摸到產品，羊絨原絨料的

級別不一樣，產品的手感，光澤、柔軟度、光滑度、彈性等都不一樣，因此能讓客

戶接觸到公司的產品，更有利於成交。但是由於線下實體店這種模式因投入較重，

又因線上經濟的擠壓，目前經濟形勢下，不適合開展線下開店。本文主要研究線上

業務的銷售拓展。 

 

6.3.4 線上業務拓展的困難 

對唐絹公司而言，開拓新型電商銷售是主要的途徑，主要分兩個方面：一是幫

助、扶持原有線下老商家客戶開展線上業務。二是自創品牌開展線上銷售業務。 線

上銷售對唐絹公司來講，是完全新型的銷售模式，開展困難，主要問題如下： 

1. 管理人員電商意識欠缺，電商人才缺乏 

企業管理層對電商的認知存在誤區，單純的認為電商只是消化庫存的管道，對

於唐絹公司以訂單銷售為主，定產定銷的生產型企業來說，認為沒有必要或不知如

何發展線上銷售。電商獲客與銷售的運營思路與線下傳統的銷售完全不同，之前的

人才與新型電商銷售不匹配。公司目前電商意識淺薄，人才缺乏，整體電商氛圍不

濃，更沒有配套的電商人才。 

2. 無法保護客戶利益，終端銷售價格無法統一 

因為線上銷售展示的只是圖片，至於材質面料無法分辨，公司原材料的優勢無

法體現，很多商戶盜用唐絹公司產品的圖片，但實際貨物並不是唐絹公司產品，抄

款抄圖亂象嚴重，產品原材料非 A類紗，售價很低，大大損害了公司客戶的利益，

客戶的粘性在降低。目前公司在傳統線下銷售模式下，從來未對客戶產品終端銷售

的價格進行統一，線下因為各品牌的溢價不同，也無需統一。而線上銷售只展示產
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品的圖片或視頻，不同的商家價格並不統一，線上抄款抄圖現象又嚴重，雖然很多

商家展示的圖片款式相同，但因材質面料，成本與銷售價格不同，沒有對比，消費

者也無法判斷哪種材質的產品是好產品。唐絹公司因為產品原材料好品質高成本

高，導致終端銷售價格偏高，流量被迫向其他較差產品的商家流失。線上銷售與線

下經營完全不同，線上銷售競爭日益白熱化，獲客成本高，產品總體售價低的電商

而言，公司產品定位又是高端客戶，對線上客戶而言，無論是從老客戶轉型線上的，

還是新發展的線上客戶，開展線上銷售及提升業績都有一定的難度，急需公司專業

的指導與培訓。 

 

6.4 促銷方面的問題分析 

合作的客戶中雖然不凡有知名度高影響力大，對唐絹公司在領域內的美譽度

與影響力有一定的提升作用，但是占比過高，銷售過於集中，對大客戶依賴過重，

一旦失去一個品牌訂單，銷售就會嚴重下滑。還有一種開戶是個人，數量完全沒有

要求，但是要拿現貨的客戶。近年發現，這類客戶增長快速，但目前並未區分是個

人自需購買還是新的電商客戶。 

 

 
圖 6-1 銷售占比 
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目前唐絹公司的銷售，主要以訂單加工為主，分銷商占比偏高，對大客戶的依

賴過重，（如圖 6-1所示）。目前公司的客戶主要有以下四種：一是有設計能力，自

帶設計款式的品牌，這類品牌通常定位高端客戶，品牌自身影響力大，自帶設計，

委託加工廠加工。他們缺的不是加工廠，是有 1 級原絨料且紗線是 A 類，又有原

絨料處理、紡紗、製版、生產能力，且價格有優勢的廠家。唐絹羊絨製品公司正好

附合他們的要求。二是沒有設計能力的品牌及批發商。這類品牌與供應商或是因為

會行銷，或是有著自己長期穩定的客戶群與消費群體，但自己沒有設計能力，也沒

有加工廠，屬於銷售型品牌，需要找一個高品質羊絨生產廠家，同時需要具備很強

開發設計能力，創新上新快，生產快的廠家合作。唐絹羊絨製品公司符合他們對高

品質要求的需求，是他們堅強的後盾。以上兩種客戶通常單量較大而集中，通常起

定量是單款單色≧100 件，200件起定的客戶，款式可以自帶和單獨為其設計。以

下兩種客戶訂單數量不穩定，下單總單數≧100 件的客戶，款式只能是公司現有的

款式中選擇。三是個體的精品服裝店主。這類客戶是散戶，雖然每一家的銷售量有

限，但全國加起來，有近 500個精品服裝店的合作客戶，總銷量也不可小覷，並且

銷量在不斷增加。四是電商平台商家客戶。電商的興起，包括傳統淘式電商，以及

直播電商，也在日益增多。以上四種客戶，均是商家客戶，貼牌為主，並非用唐絹

羊絨製品公司自有的品牌在經營，貼牌客戶占到了 65%的銷量。 
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第七章 唐絹羊絨製品公司銷售策略提升方案 

7.1 唐絹公司銷售戰略選擇 

通過市場細分策略，唐絹公司可以更精準地找到自己的目標消費群體，有利於

做出更適合於終端消費者的產品，降低試錯成本，在有限的產品數量及時間內，增

加複購率與滿意度[33]。由於唐絹公司自成立以來近二十年中，一直是一個以 B 端

為主的傳統生產型企業，並未對中間分銷商的產品終端區域或終端消費者進行跟

蹤，也並未對分銷商所訂的產品的銷量好壞，或定銷存情況進行跟蹤分析研究，這

導致唐絹對產品的終端消費者的使用者畫像和目標消費群體並不瞭解。按照 B 端

分銷商的喜好與決定製作的產品設計與開發，與實際產生消費與購買的 C 端消費

者的喜好存在不小的偏差。為了更好的設計製作出有利於公司發展的產品，目前的

經濟形勢下，線上銷售也是公司必須拓展的市場。而線上銷售的互聯網平台基本都

是 2C，而且平台資料完善，對購買者行為產生痕跡可追蹤分析，因此 2023 年 n年

初唐絹公司開始展 C 端市場。通過對 2023 年公司線上開展業務 C 端客戶的資料

分析，發現消費群體中女性占比 88.92%。其中，31~40歲占約 38%；41~50 歲占約

35%；50歲以上占比約 20%。從地理位置上分析，江蘇、浙江、山東、上海等省市

名列前茅。從產品單價區間上來說，81.41%的產品單價都在人民幣 1,000元以上。

因此，從線上銷售資料可看出，唐絹公司的目標消費群體是 31歲及以上，具有一

定消費能力，且位於經濟較發達地區的知識女性為主。 

7.2 唐絹公司銷售策略提升方案 

7.2.1 產品方面的提升方案 

經歷將近一年的線上 2C 業務的開展與摸索，與終端消費者的溝通更直接並及

時。總結起來，發現不少急於要完善的問題：比如我們的產品是高品質的純羊絨製

品，消費者因為羊絨來購買，並且複購與滿意度都高，但是單一產品的回購是有限

的。產品品類單一，只有羊絨衫與羊絨大衣。大衣是單季節產品，羊絨衫雖然春秋

都能穿，但是無論哪個季節還是毛衣，品類太過單一，需完善產品結構。因此，唐

絹公司調整了產品結構，增加了混紡產品：比如羊絨、羊毛混紡的外套，羊絨、駱
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駝絨、桑蠶絲混紡的外套，羊絨、羊毛、桑蠶絲混紡的夏季產品，和羊絨鵝絨混合

的鵝絨服等。即便做混紡，混紡的原料材質也是單品類裡最高等級的，因此產品依

然是高品質的高端產品[34] 。這些新產品的增加，無論是線下 2B客戶裡的投入應用，

還是新開展的 2C 業務的應用，都取得了好評，雖然是第一年只在小範圍品牌內測

試，投產並不大。不僅增加了產品的品類，增加了客戶粘性，提升了回購率，客戶

滿意度保持純羊絨製品產品的一致性。 新品的增加，不僅讓產品品類更加豐富，而

且產品的價格也更有層次，能更好的滿足客戶的不同需求，更完善公司的產品結構

與品類。公司目前已經在研發一些新梭織工藝的純羊絨面料，以及混紡面料，以期

增加西裝、裙裝，讓產品的穿搭更加豐富，進一步增加客戶粘性。 

7.2.2 價格方面的提升方案 

1. 整體定價比商場一線品牌的零售價格低 

由唐絹公司自成立以來，一直以高品質純羊絨製品為特色。雖然在終端銷售場景

下，不同品牌在分銷，但總體終端零售價都不低，甚至是偏高或極高。但在目前的電

商環境下，如果線上按線下價格銷售，基本很難線上存活。由於唐絹公司有對原絨料

的處理、開發設計、製版生產的能力，所以有價格優勢。因此，在終端行銷上，可以

出售與商場同等品質，但售價比商場低，但比目前大多數同類電商產品的售價高的

定價策略。用這樣的產品與定價策略，2023 年初夏開始，唐絹公司以自已公司為名

建立品牌號，在抖音上開始線上銷售，經歷半年多，在未拍攝視頻，平面也是自拍為

主的情況下，積粉 2 萬，複購率達到 81%，在抖音平台上屬於極少數的高客單價產

品號。店鋪已是金牌客戶，綜合體驗分為 5分，超過服裝類 98%的同行，雖然只有 2

萬粉，但成交單價 1,000以上超過 81%占比的，是極少數店鋪號能達到。 

2. 價格體系的建立與完善 

線上經濟正穩中求進的過程中，唐絹公司對產品終端銷售價格未作統一或指導，

導致售價凌亂，售價的不正當競爭導致商家客戶叫苦不斷。因此，唐絹公司為促進與

維護良好的線上經濟發展，已在制定適應了對線上銷售領域開展的一些規則，計畫

在 2024年開展實施，規則內容主要包含以下幾點：對展開線上銷售的商家，要申請

允可證，獲得允可的商方可將唐絹公司的產品圖片放到線上。對本公司生產的產品，

水洗標上設製一個獨特的標記，說明是唐絹公司產品，也意味著是 A 類原材料。在

衣服的內包裝袋上面印上一個二維碼，掃描二維碼將會看到關於產品原材料的介紹
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或產品介紹。終端零售價格進行指導，給每一個產品都定有一個零售指導價，合作商

終端銷售價格不能低於指導價；對遵守規則的商家客戶，銷售不理想的給予行銷指

導；對於年訂單超過 10,000件的客戶，進行一定的獎勵或優惠的政策。 

7.2.3 管道方面的提升方案 

唐絹公司自成立開始，一直以 2B 業務模式為主要及唯一的業務模式，雖然十

幾年來，在經濟浪潮中起起伏伏，但終究因為公司產品的特色優勢，稀有、高品質，

有原材料處理、紡紗、織造、編織面料以及加工生產的能力，價格上也有優勢，在

傳統的線下實體店模式下取得一定發展。但是隨著電商模式的愈演愈烈，再加上經

濟政策的影響，人們越來越喜歡線上上購物，而且線上購物群體的年齡層，也從剛

開始的年輕人，擴展到中老年人。傳統 2B 商場銷售模式被電商擠壓，唐絹公司的

業務模式對大客戶的依賴過重，也不利於即時收到終端消費者的資訊回饋，提升產

品使用效果[35]。唐絹公司為適應現代經濟環境的發展，開展了 2C 模式。唐絹公司

已經開展的 2C 業務分以下兩種情況： 

1. 説明扶持原有 B端老客戶升級線上 2C模式 

對唐絹公司而言，從 B 到 C 模式的轉變，最大的一點在於庫存的變化。以往

訂單模式是先訂再做貨，公司是零庫存，是客戶買斷式的，至於客戶是否全部能銷

售完，與唐絹公司無關。近幾年因為疫情與電商的影響，為説明傳統經營的客戶們

轉型升級，即轉型線上，或線上線下同時進行的客戶，作了以下幾個策略：（1）允

許銷量達到一定數量的客戶，在 1個月內，有 10~30%的調換貨的機制。（2）明不

同的客戶，相互進行換貨協調。（3）邀請專業有經驗的電商運營人員，為欲轉型線

上的老客戶們進行培訓。説明老轉新模式的開展以來，截至目前為止，已有超過 100

家線下店鋪，開展了線上銷售，線上銷售剛開始的零到 2024年無旦時，已經達到

占主體總銷售量的 25%以上，資料還在持續上升。 

2. 公司直接開拓 2C銷售 

介於現在的經濟狀況，線下實體店投入產出小，因此公司開展 2C 業務主要從

線上電商模式進行。目前而言，公司自建品牌開展 5個電商店鋪，雖然 5個線上店

鋪的總銷售量還很小，但 5 個店鋪的年度總銷量，超過 12,000 件，這相當於以前

線下經濟良好時的二類分銷商的銷量，占總銷量的 6%。  
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3. 自建團隊開展線上銷售 

唐絹公司剛開始開展線上銷售時，聘請了行業內有成功經驗的團隊進行指導，

由於在電商環境變化太快，對羊絨製品不了解等因素，雖然走了很多彎路，但是現

在已有起色，資料正在健康穩步的上漲中。自建電商模式經營團隊，掌握第一手經

驗，不僅有利於公司拓展 2C 業務，也有利於説明線下實體店的商家轉型或拓展線

上業務。無論 2B 還是 2C，之前唐絹公司所有的終端客戶買的都是標品，即只能

在現有的產品裡選擇購買。由於現代人越來越注重精神層面的滿足，更加注重個性

的追求。因此在 2023 年 9月，唐絹公司在杭州某酒店舉辦了一次私人定制的定貨

會，客戶均來自於線下門店客戶邀約過來，當天參加客戶有 78人，實現銷售總額

超過百萬。這個活動原本是為支持説明線下商家客戶提升高端定制服務，提升品牌

的調性，增加客戶粘性。從參加人數及資料來看，高端定制是有市場需求的，可以

持續進行，今年計畫嘗試從線上銷售中拓展一種新型定制業務。 

7.2.4 促銷管道的提升方案 

 為了實現多元化客戶群體的目標，唐絹公司可以採取一系列策略來吸引個體

精品服裝店主和電商平台商家客戶。針對個體精品店主，公司可以定制專屬的行銷

方案，包括提供小批量定制服務、靈活的訂單量要求以及個性化的客戶支援，以此

建立長期合作夥伴關係。通過與這些客戶密切合作，唐絹公司可以更好地瞭解他們

的需求，提供量身定制的產品和服務，從而實現雙方共贏。 

對於電商平台商家客戶，唐絹公司可以與他們合作，提供定制化的產品線和銷

售方案，以滿足不同電商平台的需求。這可能包括與電商平台合作推出獨家款式、

提供定制化包裝和行銷支持，甚至參與電商平台的促銷活動。通過在電商平台上建

立品牌知名度和影響力，唐絹公司可以吸引更多消費者的關注，拓展銷售管道，並

逐步減少對貼牌訂單的依賴。 

在提升品牌影響力方面，唐絹公司可以加強品牌推廣和行銷活動，利用各種管

道和媒介增強品牌的可見度和認知度。參與行業展會和展銷會是一個有效的方式，

可以展示公司的產品、技術和創新，與潛在客戶建立聯繫，並提升市場份額。此外，

公司還可以注重產品品質和創新，持續改進產品設計和工藝，確保產品的競爭力和

獨特性，從而建立起強大的品牌形象，吸引更多消費者直接購買唐絹公司的產品。 

doi:10.6342/NTU202401049



 

52 

 

唐絹公司在 B 端及新開設的共建品牌商，以及自有品牌的品牌店中，優選了

在傳統電商以及以抖音為主的興趣電商平臺表現優秀的客戶，以工廠直接供貨，利

潤利以工廠計算，而不是以品牌計算的方式，在同品質產品中價格優勢作為對客戶

的促銷手段之一。第二種方式是結合線上退換貨的特性，唐絹公司根據客戶銷售情

的不同，以在一月內一定比例的退換貨機制，促進與品牌銷售商的合作粘性，以及

達成促銷的目的，提升銷售。 
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第八章 結論 

本論文運用了多種市場行銷分析方法，對唐絹公司的發展策略進行了分析與

研究，結論如下： 

高品質羊絨製品需求巨大。羊絨因其天然纖維中空細膩，使得其軟糯親膚、保

暖透氣、裸穿不扎等人造纖維不可替代的屬性，讓使用者依賴成癮；且隨著生活水

準和認知提升，人們對健康及精神的追求，越加注重貼近自然，唐絹羊絨發展空間

充滿想像。 

羊絨行業雖良莠不齊，市場機會凸顯，當下既是最壞的時代，也是最好的時代。

羊絨消費需求已被激發，但是存在奢侈品牌和一線品牌“質好價貴”，抖音等電商從

業者“價低質次”，且大多款式老套、輕薄，二者均難以滿足日益增長的消費者理性

需求和信任，新中產的崛起和消費者主權時代到來，提供了巨大的市場機遇：質優

價平，時尚設計的大牌平替的羊絨時代已經到來；圍繞消費者為中心的羊絨快返供

應鏈的建立是核心，以數位化驅動的行銷端和生產端的資訊連結，實現並提高消費

者和工廠之間的互動效率，是保證“好而不貴”，是唐絹未來贏得傳統企業的關鍵；

長期品牌建立仍然是最大的壁壘。新媒體時代，唐絹以輸出“遇見更美的自己”的價

值觀為核心的品牌傳播本質不變，流量是管道，代替不了品牌基於目標客戶的情感

輸出；“長期複利，守正出奇”的經營戰略，是唐絹對於羊絨產品“材料好、用料足、 

時尚款多，價格厚道”的承諾。  

本論文的寫作思路以及研究方法對唐絹公司羊絨製品的行銷會起到一定的參

考作用，對唐絹公司優化發展具有重大意義。在論文寫作過程中，由於本人有限的

理論相關知識，以及所收集的參考資料不是非常全面，深知論文還需要進一步的研

究和實踐論證。 
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