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双双十十一一后后的的““新新零零售售””反反思思
高新区韩都衣舍和宜和宜美新商业模式探析

文/片 本报记者 修从涛

韩都衣舍：
对手换了三轮

“小学生”变成“大学生”
2016年的双十一，韩都衣

舍可谓赚得盆满钵满。尽管没
有像往年一样拿到天猫女装类
目销售额第一的宝座，但3 . 62
亿元的销售额仍旧是服装类排
名第一的互联网品牌。

但如果统计一下双十一当
天天猫店各大商家的销售额会
发现，一些转战线上的传统大
品牌逆袭而上，成了双十一的
主角。韩都衣舍副总经理胡近
东认为，这并不意味着纯互联
网品牌的式微。

以韩都衣舍的发展为例，
胡近东介绍，2003年韩都衣舍
进入互联网开店，与当时的诸
多“淘品牌”竞争，但这一阶段
的竞争属于低层次无章法的野
蛮竞争，用胡近东的话说“打不
出品牌，打不出未来”。2008年
前后，韩都衣舍开始做原创品
牌，自己创意设计，以韩风快时
尚女装为定位，从流量狂欢中
迅速完成了品牌化和规范化。

2010年以后，线下传统大
品牌开始瞄准互联网市场，纷
纷转战线上，竞争开始变得激
烈，尤其是女装，成为互联网品

牌竞争最激烈的战场。此时的
韩都衣舍在加强内部管理的同
时，开始从单品牌向多品牌发
展，除了女装，韩都衣舍也开始
进军男装、童装，一些个性鲜明
的小而美品牌受到欢迎。再后
来，就是与国内国际大牌线上
竞争的时期了。在这一时期，韩
都衣舍曾一度荣登双十一女装
销售第一的宝座。

胡近东认为，作为互联网
品牌的韩都衣舍，能够在多轮
竞争中多次获胜不是偶然的，
这与韩都衣舍已经成长为一家
以大数据驱动、商业智能支撑
的互联网企业的特性有关。“如
果找不到互联网真正的玩法，
多次获胜是不可能的。”胡近东
认为经过多年竞争发展，韩都
衣舍已经从“小学生”成长为一
名“大学生”。

数字化技术
或成“新零售”入口

互联网崛起催生的电子商
务曾被看作是与传统实体店不
同的一种“新零售”方式，但马
云在云栖大会上认为，电子商
务只是一个摆渡的船，也将在
未来淘汰，未来只有“新零售”
一说。

“大数据驱动、商业智能支
撑”是否是未来“新零售”的内
在特性？胡近东认为，“新零售”

一定是数字化生存的。在他看
来，大数据分析能力十分强大，
可以在综合市场规模、购买人
群喜好、竞争对手能力以及其
他各种数据的基础上，得出最
符合实际需求的产品创意和备
货数量，从而使得在线上竞争
中保持优势。

此外，胡近东认为，“新零
售”也一定是与新技术相结合
的，“比如AR、VR技术即将带
来的变革，未来有可能是虚拟
商城的时代，而这有可能成为

‘新零售’的一个入口。”对于未
来“新零售”模式的营销方式，
胡近东认为，内容驱动式营销
必将取代流量式驱动，“直播也
已经成为内容驱动的方式，通
过直播展示产品，消费者可以
边看边买形成零售，这也算是
新零售。”

对于目前存在的所谓“线
下退货、线下拿货、实体店的线
上扫描购物”等方式，胡近东认
为这些都不是“新零售”，“既然
是线上下单了，为什么还要线
下拿货？既然已经到了实体店
了，为什么还要扫码购物？这些
都不符合新零售的逻辑。”

据介绍，为了在未来的“新
零售”模式中保持领先地位，目
前韩都衣舍已经建立起了互联
网时代下“小前端、大后端”的
公共支撑服务平台。该平台的
建立，不仅解决了多个品牌管

理混乱、运转效率低下等问题，
而且也极大提高了多个品牌发
展的效率，节省了企业发展的
成本，“就像是部队打仗，可能
我派出去的只是一个连，但是
后面却是一个大部队的后勤保
障。”

宜和宜美：
借助传统优势
做不烧钱的“独角兽”

12月12日，也就是互联网
电商企业所谓的“双十二”当
天，宜和宜美创始人蒋伟红在
上海参加了20年中国家装年度
盛典暨2017中国家装商业模式
创新发展论坛。来自中国家装
行业的企业大佬和专家们共同
探讨未来的家装商业模式创
新。

说到商业模式的创新，就
不得不说宜和宜美创立前的故
事。据了解，宜和宜美创始人蒋
伟红是做星辉数控机床起家，
十余年的积累已经有了十几亿
的销售规模，除了索菲亚、欧派
等国内40余家合作企业之外，
星辉数控设备还销售到了德
国、意大利等90多个国家。

借助传统的数控机床优
势，通过设备出资占股等形式，
宜和宜美成立之初就整合了75
个生产基地，让自己的生产基
地和配送可遍布全国。此外，数
控机床的核心是软件控制部
分，星辉的CV软件是与美国一
家知名公司共同开发，它是板
式家具自动生产线的核心，所
有的数据都在软件后台，统一
的数据和指令都能第一时间达
到宜和宜美，跟进客户需求实
现生产线柔性化定制，这也是
宜和宜美供应链最强大的部
分。

宜和宜美品牌总监齐冰认
为，宜和宜美也正是借助星辉
数控的传统优势，才能迅速整
合更多的上下游资源，在全国
开展布局。据宜和宜美营销中
心副总经理王勇介绍，目前宜
和宜美在全国已经有10个子公
司，开放了7家门店及体验中
心，北京、上海、杭州等大城市
也已经布局。

与其他互联网企业开创之
处的“烧钱”模式不同，宜和宜
美似乎并没有过多营销宣传。

齐冰介绍，这与企业的一个坚
持有关，“宜和宜美要做不烧钱
的独角兽，不一定打响的枪坚
决不放。”

口碑产生裂变
能促单的都是“新零售”

“KO1个亿”，11月30日，宜
和宜美的公司总部内双十一期
间的标语还未撤掉。尽管没有
过多的营销宣传，宜和宜美的
销售业绩却是令人惊讶的，在
今年的双十一期间，宜和宜美
以超过1个亿的销售额荣登天
猫大家装类第九名、全屋软装
定制第一名。

与其他互联网企业不同，
没有烧钱的营销宣传，双十一
期间宜和宜美凭什么能“KO1
个亿”，尤其是在被普通消费者
认为是大宗消费的家装行业
里？

王勇介绍，宜和宜美从八
九月份就启动了双十一的筹
备，另外，每个子公司开始招募
并储备100个种子用户，确切地
说，是经过了小半年的蓄水才
最终形成了双十一的销售业
绩。所谓“种子用户”，王勇介
绍，就是那些能够包容你最初
的不完美，并且能够为你的产
品口碑带来传播效应的用户，

“从济南的种子用户来看，1名
种子用户可以带来至少7个新
顾客。”

实际上，“种子用户”本身
就是一种精准营销和宣传手
段，在王勇看来，能促单的都是

“新零售”，将“种子用户”看做
是一种“新零售”也未尝不可。
另外，宜和宜美主打的“全屋套
餐”以设计为导向，内容营销，
从单体到多体、组合、设计，完
成想象中美好的家概念，这本
身也是一种创新，资源整合也
是一种零售新模式。

据王勇介绍，宜和宜美也
已经在尝试VR技术，目前正在
储备各种房屋户型材料，“我们
争取12月以后，做到普通顾客
能够直接从数据库中找到自己
家的房型，自己搭配家具，体验
到一个完整的新家。”王勇介
绍，这个体验将是按照真实家
具的比例、高低度、填充度、颜
色度，与实际交付区别不大的
一个相对真实感受。

互联网时代涌现出了许多
新兴商业模式。在今年10月份
的阿里巴巴的云栖大会上，马
云阐述了关于互联网电商的新
观点：电子商务只是一个摆渡
的船，也将在未来淘汰。此外，
他认为，纯电商时代很快会结
束，未来只有“新零售”一说。

什么是“新零售”？如何理
解“新零售”？或许从刚刚过去
的“双十一”和“双十二”的电商
销售业绩中就能找出些端倪。
但对于“新零售”可谓是仁者见
仁智者见智，记者走访了韩都
衣舍和宜和宜美两家互联网电
商企业，听听他们如何来描绘
未来的“新零售”模式。

宜和宜美的设计师正在为顾客设计装修方案。

今年7月，韩都衣舍注重更

生态化的孵化器“智慧蓝海”启运。
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