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数字化让企业尝到甜头

直播是形式的创新，但能有这么好的效果，根本
原因来自新技术的支撑。在信息智能技术的投入方
面，太平鸟和雅戈尔也走在了全国服装企业的前列。

太平鸟自2016年开始持续推动基于人工智能、
大数据的TOC方法在商品管理上的应用，打造柔性
供应链，目前已经可以通过大数据分析，动态分析消
费者需求变化，并基于分析结果快速组织追单生产和
终端销售，目前订货会模式下的夏装、冬装初始下单
比例已经降为70%左右，商品跨区域调拨的流动性方
案和自设计研发开始实现快反的商品新鲜度方案也分
别在男、女装主品牌顺利推进。

同时，太平鸟从2016年开始打造的数字化C端
会员平台——“鸟嗒”APP以及小程序官方商城也在
此次疫情销售中起到了中流砥柱的作用。当初开发

“鸟嗒”的初衷是搭建顾客与员工的穿搭分享平台。
此后，太平鸟开始逐渐将会员体系与销售服务转移到
了“鸟嗒”，又以APP为基础开发了微信小程序，后
者成为门店线上化过程中、社群运营与销售转化的重
要工具。

作为与天猫达成战略合作的两个国内服装品牌之
一，近年来，太平鸟电商营收增长迅速，在公司总营
收中的占比已经超过四分之一，拥有一支超过400人
的成熟团队，具备明显的竞争优势。同时，太平鸟服
饰的团队销售管理是一个倒金字塔模型——顾客位于
最上方，门店与导购承接顾客，分区统筹门店，总部
在最下端支撑整个团队，负责打法沉淀、资源调配以
及SOP的搭建。大部分的操作权限都集中在一线战
场，因此地方团队具备相当的灵活度。

而雅戈尔在近几年也对数字化做了提前布局和巨
大投入。从2017年开始，雅戈尔启动了智能工厂改
造和“智慧中台”建设。

在制造方面，他们推行了“六个化”（标准化、
自动化、数字化、信息化、智能化和平台化）。其
中，在数字化方面，不光是零售和线上打通，流水线
都可以打通，包括供应链初步开始打通；加上智能化
AI算法和平台化的助力，实现了消费者跟工厂直接
对接，消费者想要什么，马上在车间里就可以最快速
度完成。

雅戈尔之所以在疫情期间能够做到全员当“微
商”，就是源于数字化体系的建设。这个体系让雅戈
尔每个员工都有一个单独的商城二维码（葵花码），
统计每位员工的线上销售情况。整个平台实现了单品
管理，每一件衣服都有轨迹可追溯——哪里有货、哪
里发货方便、由谁生产、原料来自于哪里，后台都有
数据。

尽管这两家宁波服装业巨头的对应消费群体、品
牌定位和商品属性有所区别，但他们在此次疫情中的
反应和优异表现绝不是偶然。问渠那得清如许，为有
源头活水来！服装原本就是个传统的时尚产
业，如何要做精做强，必须与时俱
进，保持坚韧的改革和
创新精神。

线上直播，拉动消费

上新仅仅是保持产品端的生命力，而在这轮疫情中，宁
波的服装企业能够交出优秀销售业绩的主要原因还是模式的
创新。

在3月5日-8日“女王节”期间，太平鸟合计实现销售
额2.46亿元，女装单品牌过亿。其中，通过微信小程序、直
播等新零售方式实现营业额超过一半。其间，仅直播就有40
多场。

线下门店受疫情重创后，直播成为了太平鸟线上销售的
自救方向。

大年初四，太平鸟女装营运中心和新零售平台负责人高
雁君决定亲自上阵，做一场内部直播。没想到，当晚，近十
万人涌入直播间，有员工也有顾客，许多顾客看完直播就去
问导购，怎么能买到这些新品，这直接带动了原本不在计划
范围内的春装销售。“大家发现这件事情能行，一下子就激活
了整个团队。”高雁君说。

第二天，太平鸟女装13个大区的线下门店和所有导购开
始全面拥抱线上，滚动做直播，并且依赖门店积累的社群做
秒杀、团购和优惠券发放。

微信成为特殊时期这些线下门店获取线上流量的重要端
口。这个拥有11亿用户的流量池天然适合沉淀私域，且使用
门槛低，当受疫情影响的线下消费需求涌向线上，微信的社
交电商也迎来短暂的红利期，其小程序的社区电商业态交易
笔数增长达322%。

但在过去，社群运营对很多门店来说，也只是线下的一
个补充，多数门店的微信群搭建是个明显被动且缓慢的漏斗
状态：主要依靠线下门店的导购，引导进店的顾客加入社
群，转化成会员。

潘潘是太平鸟宁波门店的店长，今年是她在太平鸟女装
工作的第五年。店铺位于一线商圈，受新冠疫情影响，客流
从大年三十开始急剧下滑，1月28日开始闭店。她是较早尝
试社群运营的店长之一，要求门店的14个导购邀请顾客进
群，并由此积累了6个微信群、2000多名社群用户。春节期
间，她又新建了一个300人规模的微信群。

近2500人的社群用户总数，在太平鸟的直营门店中已算
中上水平。她的办法是与其他品牌的店长展开合作，双方在
各自的粉丝群体中互相做推广，以达到资源置换的效果。女
鞋、童装、男装与化妆品是她的首选类目，因为这些店铺有
着和女装高度重叠的用户画像。她也会动员身边的亲戚朋友
加入社群，以形成人群裂变。

太平鸟还迅速成立了四个团队，服务于前端门店导购：
一是“吸粉组”，为线上社群规模的扩张提供方法论与资源支
持；二是“种草组”，负责社群营销活动策划、商品视觉素材
的收集与分发，帮助导购培养用户购买兴趣；三是“拔草
组”，承担小程序商城的系统优化与促销折扣策划；四是“助
威组”，对上述三个团队进行案例拆解和方法呈现。

雅戈尔也在3月7日男人节期间尝试了直播，现场观看人
数突破33万人，销售额突破500万元，这是雅戈尔有史以来
规模最大、参与人数最多、销售额最高的一次线上直播。

谈及效果好的原因，雅戈尔销售部负责人表示，一方
面，动员了全国范围近2万多名员工成为分销员（含1万多名
导购），经过半个多月的分销铺垫，积累了各自的私域客群，
直播当天形成合力。另一方面，私域流量达到一定量级，也
带动了一部分公域流量的进入。

早在2月13日，雅戈尔掌门人李如成就通过视频会议的
形式号召全体员工，加入线上销售大军。会上，专职人员对
全体员工进行了微商城营销操作和技巧的培训，并进行了实
时线上答疑。一时，微信群、朋友圈成了雅戈尔疫情下的

“主战场”。下到车间工人，上到管理层纷纷
“参战”，借助发放专属优惠券等方
式吸引用户消费，拉动
销售增长。


