
“爆款尴尬”如何解决？

当然，新零售所带来的考验也是艰巨的。
就在KINBOR借着《知否》的影视剧尝到甜头的同时，棘手的问题随之而来。由于其热度让他们始料未

及，相应的存货也无法满足粉丝们的热情。除了第一批下单并顺利拿到货的5000名粉丝，后续的20000份加
单补给至少要在一个月后才能兑现。

“‘爱新鲜’是当前销售环境中粉丝身上的重要标签，而如影视剧一般的IP又有极强的时效性，一
个月，很有可能让粉丝的热情消耗殆尽，对于品牌传播也会产生负面影响。”林晓帆坦言，“效率，仍
然是我们在新零售实践中需要使劲的核心。”

为了持续吸引粉丝的注意力，广博在线上销售的环节只能不断提高上新速度。据林晓帆介
绍，仅在去年，他们就推出了上千款产品。虽然在产品的丰富性上做了补足，但是作为一种
轻量化的文具产品，KINBOR的“爆款尴尬”仍有待解决。

那么，林晓帆所说的“效率攻坚”如何解决呢？
据介绍，在传统的商业环境中，买卖双方存在订单、支付、配送、体验四个环

节。在新零售场景下，由于移动支付方式的充分发育，订单信息收集和支付环节的
执行成本变得极低，配送与体验要素则会在消费者的眼里放大。

这也成为许多奔向新零售的企业陆续开启线下体验店的指导方针。一方
面，配送要素会由于商品供给推至用户面前，而被具体消费场景内化，对于
产品实物的体验也会更为真切，从而提高了销售效率；另一方面，多点联
动也可以缓解热销产品的集单压力。

文具巨头晨光在2017的五年战略中宣告：“我们的未来，从文
具到文创生活。”提出用场景升级引领新零售，大力发展九木杂物
社和晨光生活馆体系。在广博未来的规划中，建设线下体验店
也是参与新零售不可回避的一个步骤。

“新零售作为增量的消费场景，必须要和传统零售结
合起来，在供应链协同的同时，通过数据驱动的精细化
运营改造，提升传统零售的效率。”林晓帆解释道。

无论商业环境如何变化，有一点是不变的：时
效性和成本是一对天生的矛盾。在这个过渡
中，企业可能还将面临巨大的“烧钱压力”。
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6·18，父母为薇薇帮忙加购商品时，无意看到
了女儿淘宝购物车里的一些笔记本，本本价格要冲三
位数。薇薇父母的世界观被刷新了，除了写字别无他
用的纸张，竟这么贵？原来，薇薇收藏的这些笔记本
就是近年来在年轻人中颇为火热的“手帐”。

薇薇的近期“心头好”是广博文具旗下的
KINBOR手帐。KINBOR是广博转型的代表作之
一，也是凝聚广博新零售战略思路的精华。

IP新零售正成条大路

“就我个人看来，新零售的产生源于消费者生活水平的提
高，新零售语境下的产品，必然是与新零售渠道联系在一起，这
个渠道一是指‘互联网+’，二是指时尚生活方式。”广博集团营
销负责人林晓帆对“新零售”提出了自己的见解。

在林晓帆的介绍中，线上社群的建立被视为KINBOR品牌健
康成长的第一位。广博在国内的早期定位，是以更低价格为市场
竞争手段，但收效不好，连年亏损，市场占有率也没有明显提
升。在手帐市场在中国有点热度时，广博抓住了这个小趋势，并
推出了全新的KINBOR品牌，全力转向设计品牌。

相比于换一个手帐书皮就要300元的HOBO，KINBOR再次
凭借价格优势吸引了一批爱好者的关注。

“这批粉丝十分年轻，但是作为手帐爱好者，他们拥有非常
高的品牌忠诚度，不仅表现在愿意为设计付费，还表现在有极强
的传播意愿，发现了产品的长处会主动‘安利’，发现不足时也
会直言不讳。他们的意见对于KINBOR的产品培育非常重要。”

除了社群，场景下沉和场景融合在有关新零售的讨论、探索
中屡屡提及。

作为一种新兴的生活方式，无论是在消费升级的大背景下，
还是从商家利益出发，手帐文化没有理由仅仅在一个同好的范畴
中存在。广博也意识到了这一点。

KINBOR一直致力于“我的手帐人生”理念的传播，将手帐
与人生并排放在一起，不难感受出背后推广的野心。自2017年
起，KINBOR手帐系列产品入驻西西弗书店，融合其内部浓厚的
文创氛围，依托着西西弗书店强大的线下门店影响力，打通高端
连锁零售渠道，推广手帐文化与品牌文化。

让广博直接尝到甜头的，则是与各大IP的联名。
前段时间，热剧 《知否知否应是绿肥红瘦》（下称 《知

否》）与广博的文创品牌KINBOR联名推出的手账，封面采用中
国风传统绸缎布面刺绣，还附赠一枚古风的书签，直
指追剧受众和粉丝群体。这款日程本上线一分钟，就
在天猫店卖出了600本。一小时内，5000本备货全
部预售完。这个“抢货”速度，甚至“吓”到了设计
师本人。

据了解，除了影视IP圈，广博在社群粉丝的推
荐下，还准备跨界到二次元圈层。不久前，广博集团
已与网易的手游《阴阳师》签约，准备推出联名文创
产品。与此同时，广博还瞄准了近年来的博物馆热，
结合国宝文物、艺术藏品及时下的流行元素，用现代
载体加以呈现，让传统的文具有了全新的活力。

当多数零售商都在感慨“人口红利消失，增量难
寻”之际，IP新零售玩法正成为一条大路。
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电商新贵

十多年前，当电商开始流行时，博洋家纺就以
电商新贵的形象出现。特别是2010年“双十一”，
其以2000万元的销量居天猫商城品牌销量排名第
二，这让博洋家纺名声大噪。第二年，博洋家纺的
电商更是不可思议地暴增，当年贡献了2亿元的销
量。

“当初我们开始做电商时很多人反对，不但公司
内部有人反对，经销商和代理商也普遍抵制。”吴荣
华回忆，在那个电商还是新事物的年代，人们的接
受度并不高，博洋家纺声明线上经营的产品与线下
完全不同，做了多年的思想工作，才平息了经销商
的情绪。

“我们的电商之路是从2009年开始的，当时博
洋家纺成立了网络部，只有一个人，2009年销售额
二三百万元。”吴荣华回忆说，2010年1月他正式
接手公司的电商部门，2010年销量达 5000多万
元，其中，“双十一”贡献了2000万元的销售额，
与2009年“双十一”才十几万元的销售额已不可同
日而语。

2011年，博洋家纺电商全面发力，销售额猛增
到2亿元。随后几年，电商板块一路上扬，迅速壮
大。现在，博洋家纺电商团队已有300多人，去年
销售收入超过了7亿元。“我们赶上了电商的红利
期，及时布局才会取得这样的成绩。”吴荣华说。

吴荣华最大的感受是变化太快，从电商红利期
到流量的货币化，才十多年时间。现在，不断增长
的流量费用也让这位电商“老兵”感觉到了压力，
企业必须与时俱进。三年前，博洋家纺就开始在天
猫店做直播，公司员工自己当主持人卖货，而这个
月视频团队正式成立。对新零售，吴荣华也有很多
想像和思考，但他也深知其中的难度。

O2O、微商
天猫直播、抖音带货

善变的新零售
怎么追？

记者 薛智谊

这个月，博洋家纺成立了视频团队，准备
入驻抖音、快手等短视频平台，同时兼顾电视
购物。“在市场都在讨论新零售的情况下，我
们也不甘落后。”昨天，宁波博洋家纺集团有
限公司副总裁吴荣华对记者表示，拥抱变化是
博洋家纺的一贯做法。

新零售之惑

“床上用品做新零售，难。”说起新零售，吴荣华说，
两年前，博洋家纺试图将线上、线下打通，在线下门店里
陈列线上产品，并划定了专门的区域标明是线上产品，在
线上官方旗舰店里也打出了线下可以体验、提货的字样，
但结果销量都不理想。后来，打通线上、线下的事情只好
搁置。

“博洋家纺的线上、线下用户群体完全不同。”吴荣华
把原因归结为这是两个不同的市场。“没时间的人才网
购。电商和实体定位有差异，喜欢电商购物的人主要是图
便宜、图方便。”他认为，博洋家纺的线上产品以快速流
行的大众化产品为主，主要群体是对流行时尚反应较快的
年轻人，而线下定位则是轻奢品牌，偏向高端，他们不太
信赖网购，对产品品质要求高，愿意去店里购物。

拥抱变化

和家电、大家具等产品一样，家纺产品属于改善型、
需求类和生活耐用品，消费者购买时并不迫切，很少会有
冲动型消费。因此，要以品质取胜。博洋家纺总经理何平
波负责线下实体店销售，他介绍，多年来，博洋家纺进行
了产品、品牌和形象的全方位升级。在新零售方面，由以
往的坐商向行商转变，如主动出击与物业公司、地产公
司、家装等异业合作。

在产品升级上，博洋把家纺的面料从涂料、斜纹粗布
升级到长绒棉，再升级到进口匹马棉，鸭绒升级到鹅绒，
绒的等级大幅度提升，席子从简单的蔺草、冰丝席升级到
牛皮席。在形象升级上，博洋家纺摒弃了以往开小店的模
式，以开大店为主，面积达500~1000平方米，目的是让消
费者有良好的购物的体验，体现轻奢质感。实体店的装
修，博洋也根据市场的变化，由原来的欧式风格向新中式
简约、意式极简上转变。近两年开业的旗舰店，单店就达
1000多平方米，店中配有私人管家洗护中心、会员沙龙休
闲区。

“只要客户一个电话预约，店里就会派人送床上用品上
门，把产品铺到客户的床上，帮助客户做选择。”何平波
说，公司还将门店导购、社区达人、意见领袖等具备一定
流量基础的营销人才转化为销售端口，通过微信平台形成
更为接地气的B2C虚拟商圈。通过粉丝的快速召集，实体
店有了不俗的成绩。“因为大家认为我们的品质是可以信赖
的。”何平波说。

何平波表示，实体店更要注重质量把控和服务。线下
终端店铺要在顾客服务、购物便利、消费体验等方式上获
取顾客的认可。未来“实体店+定制”的模式会成为主流，
而实体店是这些模式的基础。目前，博洋家纺支持床品定
制，可以满足顾客对面料、款式、尺寸的不同要求，这也
增强了实体店铺的核心竞争力。

另外，为了增进客户粘性，博洋家纺还举办了许多回
馈客户的活动，如6·18时推出了皮革制作沙龙，之前推
出过新娘团扇沙龙、插花花艺沙龙等活动。以及上门除
螨、洗护服务、试铺服务、喜娘铺床等服务。

“我们一直在拥抱变化，有新的东西，我们都愿意去尝
试，看是否对未来有帮助，是否值得重点投入。”吴荣华
说，微商流行时，博洋也尝试过微商，于2016年开始成立
了微商部。2017年微商团队独立，成立了博洋社交移动公
司，一年能做到3000多万元的销售额。现在，博洋家纺在
云集、爱库存等平台均有入驻。

吴荣华说，他们曾经尝试过在天猫购物平台做直播，
效果很好，但抖音上带货，很难。吴荣华也和一些网红公
司谈过，但这些公司都认为家纺产品单价较高，溢价率又
低，又不是快消品，不适合网红带货。博洋家纺干脆自己
组建视频团队，计划入驻抖音、快手等短视频平台。他还
透露，博洋家居公司已于去年成立，今后将开实体门店，
店里除了销售博洋家纺产品外，还会销售浴巾、毛巾、睡
衣等一系列家居产品。在新零售方兴未艾的当下，逐步实
现线上、线下的融合。

IP新零售遭遇“爆款尴尬”，如何破？
记者 史旻


