
责任编辑 诸晓红 美编 曹优静 校对 张波

流量之争

2019年12月18日，阿里巴巴
在杭州召开第二届ONE商业大会，
提出了2020年商业增长三板斧，即

“新品”“新客”和“新组织”。围绕
这三点，果壳也做了相关调整，即
以“新品”站稳核心根本，以“新
客”保证增量来源，以“新组织”
保障效率。

如何适应这些变化？除了继续
促成IP联名合作外，果壳还将转向
直播带货模式。不久前，果壳与

“头部网红”李佳琦合作，在直播间
里，一万件家居服上架仅1秒便全
部卖空。“这次的试水，让我们真切
地体会到了网红直播带货带来的效
率与红利。”

其实，早在2016年，太平鸟就
已试水电商直播，并选用自己的员
工进行直播。公司员工陈姝 （化
名） 坦言，如果直播间的人气高，
会被顶上首页推荐，进而被更多人
看到，因而流量入口则成为“兵家
必争之地”。

对资源位的竞争也从另一个侧
面推动着太平鸟做出一些顺势而为
的改变。例如，他们对主播的选择
从素人向达人、网红靠拢，直播时间
也从开卖前一天调整到了开卖当天。

“主播都是由MCN（网红孵化
机构）提供。太平鸟会选调性、客
单价与品牌相契合的达人、网红，
在旗下的几个官方账号中直播。”陈
姝告诉记者。

经过了几年的试水与摸索，电
商直播也为太平鸟带来了新的发
展。2019年，太平鸟亦携全品牌布
局直播运营，双11预售至当天，太
平鸟男装、太平鸟女装分别占天猫
男女装行业双十一直播成交额的
TOP1和TOP4。

“如今，直播已成为太平鸟线上

跨界联名

用一个词总结果壳2019年的成
功，“产品力”十分贴切。

果壳 （GUKOO） 是宁波博洋
集团旗下的一个家居服品牌，成立
于2013年。“2019年，我们营收同
比增长了30%，达到了4亿元，在
手订单已经排到了2020年。”对果
壳市场总监王哲泰而言，过去的一
年是“稳健”的一年。

在“稳健”的表象之下，实际
上，2019 年果壳遭遇到不少新挑
战。只不过，在他看来，这些挑战
均属预料之中。在细分赛道上，果
壳以居家服入局，利用IP闯出了一
番天地。

从创立之初果壳就立足于线上
销售，王哲泰表示，传统的纺织业
进军电商，除了要有决心、毅力
外，如何争夺“流量”显得尤为重
要。为此，果壳的应对措施便是流
量获取，这一点从2017年果壳主打
推出IP联名产品便可看出。

到 目 前 为 止 ， 果 壳 已 推 出
“HelloKitty”“咱们裸熊”“迪士
尼”等系列产品。同时，布局并且
实行品类拓展，开发内裤、束发
带、打底套装等新品类，意在用品
类的扩张，来抵御有可能到来的大
环境冲击，避免把所有鸡蛋放在同
一个篮子里。

而将IP联名玩得风生水起的太
平鸟，去年也没有闲着，同样动作
频频。太平鸟董事长张江平的新年
致辞更是以“IP引领文化共振”为
标题，总结了一年的跨界成果。

2019年，太平鸟全国
门店近4500家，会员及粉
丝总数近4000万，全年共
售出3844万件衣服，平均
每分钟热销73件，而这一
年，太平鸟全品牌一共发布
了哈利波特、乐事、喜茶、
芝麻街、珍宝珠、大白兔、
俄 罗 斯 方 块 、 饿 了 么 、
OPENING EREMONY
Y/PROJECT 等 20 余个联
乘系列。

对此，太平鸟公关部
负责人表示，“太平鸟追求
跨界合作所传达的是品牌
乘以品牌，而不是标签加
上标签。我们在制造每一
个联名ID时，会考察对方
的品牌文化是否与我们的
品牌文化契合，双方的合
作能否达成 1+ 1>2 的效
果，合作之后能否助推品
牌的发展。因为我们希
望：跨界营销的产品能传
达给消费者的是蕴含在产
品背后的文化价值和情感
联系，而不是简单地将两
个品牌的logo一起印在服
装上。”

线下店铺运营的‘常规动
作’，如何将直播的‘常规
项’精细化运营做成‘加分
项’，如何从网红博主当道
的直播中突围，打造出‘品
牌直播间’，如何把短线、
单一的直播升级搭建为与
粉丝沟通的‘私域空间’，
都是团队在2020需要面对
的挑战。”太平鸟公关部负
责人说。

另一边，为了拓宽更
多的流量入口，除了加大
与TOP网红合作外，果壳
还将着重提升精准私域流
量运营的能力，计划在短
视频运营上发一发力。

回顾2019年，我们可
喜地看到，一大批甬企们
正在努力适应着新模式，
主动寻求着新方式，大步
前进。展望2020年，面对
未知的变化，甬商们也无
畏挑战。“形势变幻莫测的
当今时代，没人能保证自
己可以准确预判下一年，
但越是低谷，越能涌现出
新的勇士，我们永远会对
未来抱有浪漫的期待和遐
想。”陆旦丹说。
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