
服饰企业买手模式运作,及买手个人在企业中的角色

中国服装的整体发展趋势从目前的情况来分析的话，应该是好的，她在经过一段时间的发展之后，

从以往的看别人怎么做到自己想着怎么做的阶段，虽然这个阶段仍然在整体的发展过程中显得不

是太成熟，但中国的服装人都已经在运作的过程中想到了自己的服装运作思想，这就是现在最重

要的一个进步。

在商标的使用上，虽然有许多的模仿名称，从服装商人的角度去分析理解的话，这正是商人的商

机所在。中文发音与英文或其它语言的发音在商标的注册与使用上本身就是另一个商业机会的存

在。服装商标的使用就在这个商业另类空间中占有很大的一个比例，这也为服装买手进行运作提

供了很大的空间。商标在服装业界是最为重要的一个企业门面，但国内服企业的商标维护的整体

意识不是太强，自注册型商标只占模仿型商标的一半，即每 100个注册商标中模仿型的占 51%；

自注册型的仅为 49%，但近年有所上升。商标意识的加强是买手在实际市场运作中教会企业的

一个课程，因买手的概念中有破坏品牌建设与发展的意思。同时,买手企业又利用自身多商标的

特点进行品牌的建设.

买手的出现是中国服装品牌加速流通的又一种价值体现，他们在真正意义上来说是 一种"品牌倒

爷"，买手与猎手、探手都是商人的角色，他们是一体的但又因各自不同的角色与职能定位而有

不同的职业功能与职业角色的对象。"倒爷"是一种真正的贩卖人的角色，而买手的概念则上升到

了另一个高度，他们是品牌的创造者，同时也是品牌的破坏者。

买手是自己拥有品牌，且拥有几个业内不同类别的品牌，以简单的买入为主，再将买入的货品贴

上自己的品牌，然后发到自己的销售网络中去，他们没有固定的生产厂家，也可以说，只要是服

装厂都是他们的生产厂家，但是他们却绝对拥有最为广大的服装市场网络的资源，确切的说，他

们是一个流动的品牌公司。

猎手的概念:是买手的下线，他们通常与买手相互配合进行品牌款式的生产方搜集，他们不参与

卖出，只协助买手买入，他们拥有独特的眼光与高度灵敏的款式嗅觉，是买手的左手。他们将信

息直接提供给买手的。

探手的概念买手的市场运作协助人，他们经常与买手相互配合进行品牌的市场推广，但不参与服

装的买入与卖出，他们是买手的市场网络建设者及好的代理商的名单供给者，其主要的责任是帮

助买手了解市场信息，是市场上畅销款式的最早发现者，并拥有独特的市场眼光与良好的网络关

系。

品牌买手的市场操作过程通常有以下几个步骤：

1．确定办公场所

拥有固定的办公场所或者企业平台。他们开始利用品牌来做品牌的贩卖，品牌对他们来说只是一

种交易货品，文化的界定不是太清楚，但他们却最清楚品牌自身的款式与市场的适应性。

2．资源准备

看中服装的款式后，他们就开始在自己的市场网络内兜售，客户从下单到受到货物一般只需十个

工作日。如果没有良好的外协加工能力，将会直接影响他们的供货，但他们在操作之前就已经把

加工厂家确定了。

3．明确目标市场

没有固定的市场，但是拥有固定的市场客户群，而且这个客户群会随着他们操场作的时间的增加

越来越大，并且是相对稳定的一个客户群。

4．商标的应用

他们可以把同一市场上不同品牌畅销款式进行市场贩卖，也可以把另一个品牌的畅销款式根据客

户的需求变成客户手中操作的品牌，对他们来说这样的变只是换一个品牌的商标而已。



5．重新寻找目标客户

他们在客户所在的市场上进行长时间的驻留（一般为一个发货周期），也就是十天左右，他们每

到一个市场，都疯狂地寻找意中客户，不断地与客户进行商谈，以期在最短的时间内得到最大的

定单。

6．货款结算的基本方式

结款的方式有三种，：一是针对他们的一些老客户，可能在款式销得差不多的时候进行结算。因

为存在货款损失的危险，现在一般不采取这种方式。二是货到结款，是目前运用得最多的方式。

还有一种是月结、周结，客户与他们的关系一般是买断方式，也有对他们自己的品牌进行代理的

方式，一般他们都不与客户之间有拖欠货款的行为。

7．市场操作的范围

买手的市场是全国性的品牌市场与二、三级的批发商市场，经营的范围不限于某一个业内专业性

的品牌，而是整个服装行业，他们将重点集中在成年男装与成年女装品牌上，休闲、牛仔也是他

们经营的重点。童装、老年装、家居装、男女内衣是他们投机的最好地域。

以上讲的是买手操作的大体标准，下面的内容是买手品牌运作的几个重点：

1．虚拟手法的应用

品牌买手自己拥有服装业内的多个专业品牌，也就是商标，他们在市场上进行大量买入后的服装，

一般全都换上自己的商标在自己的网络内进行销售，这也就是服装虚拟经营更进一步的概念体

现，这种体现在于他们的品牌没有资金的负担与库存的压力，只要把握住量就是了。他们的量是

能够完全消化掉的，只是赚多赚少而已。他们把虚拟经营的理念发挥到了极限。（当然，我对这

个概念进行了更深入探索）

2、买手个体的产品开发方式

他们的品牌是其他品牌的真正的市场竞争对手，他们一般不会注重产品的开发，因为一个真正的

买手知道，世界就是最好的产品开发专家。只要好的款式出现，他们就嗅就到了一个新的商机的

到来，因为他们手下的猎手、探手是一个很大的网落，这个网落就是他们赖以生存的产品开发中

心。

3、买手的品牌破坏力

破坏力的强大是买手对品牌市场形成的直接力量，从某种意义上来说，他们的这种行为加速推动

了中国各种服装向规模化生产，如果一个小的品牌公司被他们盯上了，有可能一个季度下来就会

死掉。产品是任何企业赖以生存的基础，开始的虚拟经营模式从某种意义上来说高出了品牌虚拟

经营的束缚，做到了既淡化产 品的存在，却又是利用产品本身进行自身经营的最好平台。

4、品牌的重建心态

品牌只是买手的一个脸面，而产品是买手的一切，他们不漠视品牌，不高看品牌，却也不低视产

品，这样就做到了目前虚拟经营所做不到的两者兼顾的一个新的高度。

中国品牌服饰下一个神话的谛造者就是买手，真正意义上的买手是一个品牌的破坏者，也是一个

品牌运作者。


