
创立3个月成交额4680万
这个新品牌是如何突围的
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如果了解短视频和直播，你能感觉到，无论品牌商家还是达人主播，已经卷
到哭天抢地了，尤其美妆护肤、服装这种大品类。在这种竞争大局之下，品
牌是否还有机会杀出重围？还真有一家。2022年9月，定位时尚轻奢
的配饰品牌弗弗西（FFX）入局抖音，仅用 3个月，便以 4680万
GMV（成交金额），成为2022年度抖音潮饰品十强品牌。今
年4月完成线下实体布局，进驻高端商场银泰百货。成
立仅10个月，GMV已超1.1亿元。

更有意思的是，他们的目标是今年只赚1
块钱。他们的增长密码是什么？又是用
怎样的组合拳，不断打出爆品？弗弗

西合伙人许智猛给出
了答案。

盛景是做投资的，没有实际操盘电商项目的
经验，怎么会突然下场直播？

许智猛：盛景一直做产业互联网投资，直播电
商是互联网未来非常重要的一环，它会成为每个行
业每家企业的基建一样的存在。2020年疫情对直
播电商的催化，盛景更笃定应该亲自来做，弄清楚
它是怎么回事对盛景所有项目都有借鉴意义。

美链机构和弗弗西拿到这样的结果，投入了
多少资金？

许智猛：抖音是内容平台，某种意义上也可以
说是广告平台，想企业化、品牌化经营，内容再好
也需要投入费用获得流量。单流量费用，杨发发
单个账号从2020年到现在有1亿+投流，弗弗西
今年广告投入也是千万级。

消费品的品类很多，为何选择时尚饰品品类？
许智猛：时尚饰品这个赛道比较特别，品质参

差不齐，还没有特别知名的中高端国货品牌，算下
来只有三种货——施华洛世奇、apm和义乌货。
前2个品牌是国际大牌，第3个代表的就是市场机
会，说明我们有品质的中高端饰品品牌是急缺的。

弗弗西在线上主要是达人和店播，各自占比
是怎样的？

许智猛：这1.1亿GMV里，官方自营直播间
占70%左右，达人的价值更多是测款。后面会安
排更多达人合作，拓展一下品牌覆盖面。

结算率是直播电商比较重要的数据，弗弗西
结算率如何？

许智猛：现货的话，结算率在60%-70%，预
售差不多50%左右，比时尚饰品行业的平均水平
高一些。

做线下实体，库存是比较普遍的压力，这块是
否有所准备？

许智猛：以后的市场是品牌3.0时代，C to
B to F的模式，也就是消费者先有需求，通过我
们这里，再到工厂生产，这和传统的顺序正好相
反。我们希望能做成costco模式，不会大量积压
库存。毕竟从线上往线下走，产品已经经过数据
验证过，风险小一些。

线下已有很多饰品品牌店，弗弗西有多少竞
争优势？

许智猛：我们考察过国内TOP10线下饰品品
牌店，最简单直接的，同样的店面面积，传统饰品
品牌SKU2000+，我们门单店SKU300+，比他们
少很多，我们还不压库存，开店成本自然低一些。

下一步，弗弗西会做些什么？
许智猛：今年我们在杭州会继续铺不同面积、

类型的线下门店，先跑通不同的经营模式，然后重
点向江苏、浙江、广东、四川等四个省铺开。随着
线下消费不断恢复，会把门店与互联网结合起来，
从线上向线下引流，保持好的增长。海外跨境电
商也会起步，预计今年 Q4 会进入印尼，运营
TIKTOK。

今年有定营收目标吗？
许智猛：希望GMV能做到2亿，实际结算破

亿吧。线下门店今年没设目标，核心是模式测试
与磨合，为2024年加速扩张做准备。

对利润有要
求吗？

许智猛：我
们更看重长远发
展，短期不会把
利润做很高。集
团公司给我们的
目标是完成预定
GMV，每年赚 1
块钱就行。

据市值榜

对话

今年广告投千万
利润只要一块钱

投资机构下场
听孵化达人爆品方法论

2022年9月，弗弗西抖音旗舰店正式
上线，它的第一个动作便是与抖音箱包饰品
赛道的头部达人杨发发进行专场合作，推出第
一批新品。

弗弗西从几家大型时尚饰品公司挖来经验
丰富的买手，合作的第一个专场，从1000多款产
品里挑出70-80款上架，打出了3个爆款，单款
销量在2000-5000单之间，单款单场GMV最高
30万左右。

随后，根据杨发发的专场数据结果，弗弗西
在三个官方自营直播间做了重点推荐，效果非常
好，第一批新品成交了4多万单。这个结果不算
意外，但对弗弗西依然是值得高兴的开始。

作为全新品牌，弗弗西能与赛道头部达人合
作专场，还有一个原因：杨发发是弗弗西合伙人。

故事得从2020年说起。
2020年7月之前，许智猛的身份是投资人，

是国内大型投资机构盛景网联的项目总监。
因为看好国家未来产业互联网机会，盛景决

定亲自下场参与直播电商，并派出集团副总裁唐
战英亲自带领团队负责业务。这在行业内是比
较罕见的。

唐战英到杭州完成的第一件事便是投资
MCN美链机构。

之后的一年，美链机构在抖音平台孵化出头
部达人杨发发。在杨发发的成长过程中，美链机
构掌握了完整的爆品方法论，“不管什么样的爆
品操盘手，爆品是一个概率问题，只是好的操盘
手准确度更高”。

2020年9月，杨发发起号后做过剧情内容，做
到一百多万粉丝，但变现不易；改到美妆、服装，竞
争也太激烈；于是团队总体复盘数据，做市场调研
考察，集团公司则从赛道方向进行分析，最后决定
换成箱包，2020年9月开始带货品牌包包。

这次选对了方向，6个月便做到最高单场
GMV过千万。

2021年3月14日，杨发发与箱包品牌菲安
妮合作的专场，在当天抖音直播带货总榜排名第
四，罗永浩排第二，歌手胡海泉在杨发发后一位
排第五。

这场直播持续12小时，上架78个品（76款箱
包皮具、2款衣服），单场GMV达到1014万，平均
客单价589.67元，粉丝平均停留时长达4分钟，爆
单了三款包，成交单量分别是7200+、2600+、
1000+，GMV分别是200万、100万、60万。

事后复盘总结经验，首先是选品。
杨发发有过美妆国潮品牌创业经历，懂选

品，会优先选质量和售后都有保障的品牌，也看
重款式、风格，喜欢有独立设计的品。菲安妮这
场她看好小怪兽系列，结合了刺绣和现代元素，
最后在意料中爆了。

其次是讲品。除了介绍产品本身，杨发发会
特别用品牌价值加持，用户对品牌历史、理念等
信息了解越多，越能产生更多感情和信任，自然
会有更多成交。

然后，运营也很重要。把客户沉淀到私域，
每个群设专属客服，24小时在线解决问题。有时
间，杨发发也会和大家在群里互动，聊聊生活、秒
杀些福利，大家相处像朋友。

此外，还有短视频内容的提前引流，上百万
的投流费用的支撑。

一战成名后，COACH、PINKO、MCM、MK
等不少国际大品牌，很多国内势头发展迅猛的国
潮品牌，陆续与杨发发开始深度合作，包括新品
首发专场。

几乎所有平台，拿到结果的超头部主播、
MCN机构、品牌公司等，梳理总结下来，背后都
是这样一套工作方法。

除了市场销售环节的方法论，还有一个核心
重点：需要打通上游环节——供应链。

每出一款爆品，对品牌方和供应商都是压

力。因为爆品具有不确定性，但电商发货有时间
要求，最短2—3天，而每晚一天发货，就意味着退
货量增加。如果品牌方或供应商提前大批量备
货，而产品销售一般，就会造成库存积压。

为解决这问题，团队持续不断花了半年多时
间，再联合一些品牌商，向浙江、广东等地10多
家工厂推动形成反向供应链，在保证品质的前提
下，尽最大能力缩短发货时间。

通过2年探索出的爆品方法论，再加合作关
系良好的供应链，一切准备就绪，弗弗西在2022
年9月面世。

打造设计师款
用需求反向影响供应链

成立3个月的弗弗西，上线SKU3000+，完成
4680万GMV。其中有9款大爆品的单场GMV
超100万，25款商品单场GMV超50万，50款单
场GMV超10万。

线上跑通了，下一步怎么做？从电商渠道起
来的品牌，想做大做强，向线下渠道做延伸发展
是一种大趋势。弗弗西也不例外。

2023年一开年，弗弗西就开始推进线下落地。
由于弗弗西定位中高端时尚饰品，目标客群

是精致宝妈、都市精致女性，于是瞄准高端商场
银泰百货。许智猛介绍，今年2月，杭州武林银泰
百货2层有一个饰品位，“当时有20个传统饰品
品牌一起竞争，我们拿下了”。

通过与品牌的合作经验，弗弗西团队还决定
用爆品方式特别打造设计师款，“已经测出一个
熊猫元素的爆款了”，正在和成都接洽合作，结合
四川的熊猫元素，进入更多线下渠道。

为何要做设计师款的爆品？
在许智猛看来，传统线下门店测爆款的周期

一般在6个月左右，弗弗西测基本款，一次专场直
播完，就能测出哪些款可以重点开发，即便是原
创设计师款，包含设计、打样、打爆等环节，最多
60天左右。

设计师款的销售收入会更好，此外还有更
深层次的品牌价值，有利于加深品牌在消费者
心里的认知，与其他品牌做区隔，对品牌发展
很重要。

产品、销售、渠道等问题之外，弗弗西把售后
质保期拉到了365天，一年内有质量问题支持换
新。把发货时间压到了极限，预售时间最短3-5
天，顺丰发货。

弗弗西成立不到10个月，总GMV已经达到
1.1亿多。对于未来，许智猛说会把门店与互联网
结合起来，保持好的增长，同时也会在今年出海。
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