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在太平鸟电商事业部，客服们正在回答消费者的售前咨询。记者 史娓超 摄

“双11”对于宁波终端产品制
造业企业来说，已经不再是单纯的
促销活动，更多的是一个发布新品
的渠道与打响品牌的舞台。有些大
企业甚至特别为“双11”准备庆典
活动，大肆吸粉，扩大影响力。

“不夸张地说，前5年，大部分
服装企业都是在‘卖库存’。”宁波
服装业界一资深人士说，而今年

“双11”，包括博洋、GXG、太平
鸟在内的“大玩家”，都已经把当
年当季的新款作为“双11”战场的
主打部分，包括网络专供款在内的
新款产品超过总备货量的7成。

“原来每季的新品，首选肯定
是线下旗舰店，线上更多是一种补
充。但是现在很多‘爆款新品’直
接就会在线上发布，接受更直接、
更广域的消费市场检验。”宁波中
哲慕尚电子商务有限公司运营总监
魏甬杰表示。

“新零售战略下，‘双11’竞争
变得尤为激烈，在产品、销售、渠
道、品牌等各个方面，都激发我们
不断创新升级。今年‘双11’，基

于高销量的同时，我们也希望同步
打造优质产品和服务体验。”魏甬
杰表示。

目前，中哲 GXG 打造“云
仓”全渠道系统已经做到线上线下
商品打通，消费者如果在线下商场
看到喜欢的款式，可以试穿后直接
去线上拍，线上销售订单从当地门
店直接发货。“这对消费者而言，
最明显的感受是加强了购物体验；
对企业和代理商来说，则缩短了货
品周转期，盘活了库存资源。”太
平鸟电子商务事务部总经理翁江宏
说。

“奥克斯目前正处于家电领域
智能化转型的关键节点，我们在坚
持创新品牌产品与技术的同时，打
破传统的营销手段，通过线上线下
融合，利用‘感性营销’构建形象
场景与‘双11’的节庆效应，来宣
传品牌态度，传递品牌内涵，使其
成为目标消费群体的首选，力争成
为行业内的最年轻态、时尚化的品
牌家电。”奥克斯家用内销电子商
务部电商一部总监张孝银表示。

从去库存到“新零售”，从做庆典到成立“网红部”

“双11”给宁波制造业带来哪些改变？

“双 11”从 2009 年
开始变成电商的狂欢节，
到今年是第9个年头了，
单日销售额也从最初的
10亿元，一路暴涨到去
年的 1207 亿元。近年
来，京东、苏宁、1号店
等电商平台不断加入狂
欢，使“双11”从单一的
网购消费狂欢演变为一个
标志性的消费现象，并不
断影响着实体的销售策
略、品牌运营与生产计
划。那么“双11”到底给
宁波的制造业企业带来了
什么样的变化呢？

而“双 11”巨大的出货
量，使企业不得不对其物流仓
储系统做一次彻底的提升改
造。

在太平鸟慈东物流基地，
数以千计的AGV小车不断处
理着物流订单。“在这全自动
化的物流基地中，只需一两个
管理人员，就可以控制大小件
商品的全自动存储与补货操
作。去年‘双11’单日出货量
达120万单，利用这套物流系
统，我们72小时内完成了所有
订单的出货。”太平鸟物流负
责人表示。

此外，“双11”甚至改变
了企业的组织架构。去年，太
平鸟的电商部门专门成立了一
个“网红事业部”。“去年，我
们邀请国内时装创意人韩火火
设计了迪士尼系列服装。”翁
江宏透露，太平鸟销售额保持

两位数的增长，网红部功不可
没 ， 如 太 平 鸟 女 装 和

“emoji”合作，将emoji 系列
表情印在衣服上；与卡通人物
贝蒂合作，推出系列同款游
戏，将IP的内容深化。

“原来制造业企业从零售
角度来看‘双11’，也许它仅
仅是一个出货、去库存的渠
道，但站在今天新零售的角度
来讲，应该是全面地改造销售
模式，打造C2F（消费者到市
场） 的全新销售模式。”浙江
大学计算机科学与技术学院教
授、中国电子商务协会电子服
务专家委员会主任陈德人认
为，新零售最终要实现的是个
性化、小批量、多批次的柔性
化生产，这应该是在“双11”
狂欢背后，制造业企业需要加
深思考的问题。

记者 史娓超 乐骁立

盆满钵满，斩获颇丰

销量上的暴增是“双11”为宁
波制造业带来的最显而易见的改
变。近几年的“双11”，宁波企业
可以说是大杀四方，斩获颇丰。

去年“双11”，宁波时装品牌
GXG成为最大黑马，一举超越了
霸占天猫“双11”男装类品牌榜
首多年的优衣库，成为新一轮的

“霸屏者”。去年“双 11”当天，
GXG的销售额6分钟破1亿元，全
天 总 成 交 额 4.2 亿 元，同比增
64.7%。男装品牌成交额3.8亿元，
同比增129%。跃居男装类品牌第
一、天猫全品类排名第十五，战绩
傲人。

太平鸟也是去年“双11”的大
赢家，太平鸟全集团成交额6.15亿
元，同比增60.57%。旗下男装品牌
突破2亿元、女装和少女装品牌破
1亿元。

博洋是宁波参加“双11”活动

最早的企业之一，2011年博洋家纺
在淘宝商城网上销售额就达3468
万元，成为当时床上用品榜单的霸
主。去年“双11”，集团全品牌销
售额3.92亿元，位列天猫淘宝床上
用品类销售额第四位。

同时，宁波的家电企业近几年
也在“双11”活动中强势崛起，宁
波白电巨头奥克斯去年“双11”当
天下午1点，全平台销售额突破3
亿元，远超2015年“双11”全天
的销售额。在天猫平台位列空调类
第三，在京东则排名第二，仅次于
格力。

“‘双11’正在成为我们电商
业务的一个跳板。从销售数据上
看，每年‘双11’当天销售额都是
日常的30倍左右，而‘双11’结
束后的日常销售也会较之前提升
50%左右。”广博集团电商部总监
刘涛介绍。

从去库存到亮新品，战略大调整

大数据改变企业运行模式

赚流量、拼销量、搞活动
都只是表面上大家都能看到的
变化，随着“双 11”的常态
化，企业的生产、设计甚至组
织结构都随之发生了调整。

“一年年的‘双11’，我们
越来越深刻地感受到，将来的
消费者，不会再被一味的低价
所驱动，拥有好质量、设计
感、性价比的产品，才是最终
延续品牌生命力的关键。”魏甬
杰表示。

如今，大数据从设计端就
开始影响产品布局。从今年6
月 开 始 ， 中 哲 GXG、 gxg.
jeans、gxg.kids等就开始进行
大衣、羽绒服等秋款男装的小
批量“爆款测试”，进行货量的
前期判断，再根据销售积累的
大数据调整备货量，避免长尾
产品大批量生产，造成积压。

“每年‘双11’的战绩，就像
是服装行业的一张晴雨表。为
企业和品牌的品类结构做出分

析，对下一年的趋势也有很实
用的指向。”魏甬杰表示。

为了更好地掌握消费者的
行为偏好习惯，如太平鸟、
GXG等服装品牌都启用“千人
千面”计划。就是根据顾客的
购买力、偏爱在每个人打开
APP浏览店铺时显示个性化页
面，也就是不同人浏览同一个
店铺时所看到的商品不一样。

当消费者打开页面后，显
示的是客户最新浏览过、搜索
过，或加入购物车过的产品以
及关联程度较高的商品，并根
据购买力提供不同的活动组
合。总之，让顾客在能承受的
支付价格之内尽可能消费，但
又不透支下一次的购买行为。

根 据 CRM 系 统 承 运 商
“米掌柜”负责人张旭华提供的
数据，使用“千人千面”后，
服装网店的复购率将由17%提
高到近40%，不知不觉中就让
你“剁手”。

助推企业接轨“新零售”
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