
这是一部淘品牌的“上岸”经。
成立于 2009 年的 MASOOMAKE 玛速

主义是线上新品牌的典型代表，从淘品牌到真
正的品牌化，从线上到线下，他们走了14年。

2012年，玛速主义第一款原创马丁靴成
为大爆款，单品销量4万双。2013年淘宝店
粉丝超百万，线上销售突破5000万，迈进淘
天KA商家俱乐部。

在2019年完成品牌升级后，玛速主义营
收从1亿增长到2020年的3亿。从2022年开
始在线下开店试水。

玛速主义如何实现从0到1，以及从1到
10的增长？打造爆款的秘诀是什么？如何用
互联网思维重塑线下经营逻辑？来，一起听听
玛速主义创始人陈明翰的故事。

从0起步做到3亿营收
快看这家公司的增长秘诀
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大二时在淘宝创业
毕业时年营收千万

与陈明翰联系时，他正在玛速主义第二个线下区域
西南区域的首店——成都春熙路店开业现场。这是忙碌
又喜悦的一天，因为开业首日业绩大大超预期，让他对西
南市场信心倍增，“四川2年内开10家店没问题”。

走到今天这一步，是2009年的大学生创业者陈明翰
从未想过的事。

网络购物十五年前还是新事物，陈明翰家在“十八线
小城市”，年轻的他是家乡接受网购的少数人。出于兴
趣，读大二的陈明翰与女友2009年开始经营淘宝店“玛
速主义”，做服装一件代发业务，只需要完成选品、引流、
客服工作。

2011年毕业时业绩便有千万，在陈明翰眼里“已经
算天文数字”。

陈明翰和女友直接奔赴杭州，经营服装、鞋品。那时
的电商商家更看重销售，轻设计、包装，陈明翰很重视选
品和视觉，坚持用自己的摄影师拍图，视觉风格鲜明，数
据也更好。2011年营收差不多3000万。

在经营过程中，与市场、工厂接触多了，陈明翰发现
自己另一个优势：有原创开发能力。

2012年，根据销售数据分析和对市场趋势的敏感，
陈明翰确定了玛速主义的趣味风格，并上架第一款原创
产品——马丁靴。

彼时黑鞋都配黑线，陈明翰做了小改动，把黑鞋配白
线，撞色感让人眼前一亮。还用原来的推广思路，这款鞋
大火，单价不到160元，2013年春节前卖到0库存，直接
回家过年了。总销量约4万双。

由于玛速主义鲜明、有趣的风格，那时转粉率达到
20%-30%，比同行高一倍，2013年店铺粉丝突破100万。

超级大爆款带动整个店铺销量大涨，2013年GMV
超6千万。玛速主义由此进入淘宝平台官方视线，被纳
入淘天KA商家俱乐部，“我们不懂运营，方法不系统，这
一步很关键，让我们整体认知提升了，帮助很大”。

进入淘天KA商家俱乐部后，玛速主义得到了更多
平台资源的倾斜。官方组织举办的淘宝商家大会，让陈
明翰有更多机会与同行交流经验。

玛速主义2016年GMV突破8千万，2017年迈入亿
元俱乐部。

随着营收过亿，玛速主义迎来第一次质变。
运营、美工、客服、仓库等岗位都有专业人才，团队从

最初的两三人发展到50多人，玛速主义第一次正式进入
写字楼办公。

押宝流量到产销并重
业绩扭转并突破3亿

就在陈明翰以为一切顺利的时候，市场环境变了。
2017年前后，以雪梨、张大奕等红人为代表的网红

经济占据电商半壁江山，流量红利消失，电商逻辑进化到
全新阶段。

“网红经济这波对我打击很大，一度怀疑走不下去
了”，陈明翰经常陷入思想泥潭，要不要随波逐流？还应
不应该本本分分做好产品？一个个问号，无解。

高峰时营收约1.5亿的玛速主义，2017年营
收接近腰斩，只完成了差不多8千万。

陈明翰“妥协”了。
2018年，倾全公司之力押宝网红经济，更换团队，签

模特，玩社交媒体，做流量，做爆品。女友已成为妻子，也
是陈明翰的事业伙伴，陈明翰将妻子作为IP打造，投入
几百万，微博一年多做到50多万粉丝。收效甚微。

久而久之，陈明翰总感觉不对劲——方向不对，这不
是自己擅长的。

“网红店是上新型店铺，成熟的大品牌是大促型店
铺，玛速主义是平销型店铺，不属于流量型、营销型店铺，
那些流量玩法不是我想要的”，经过几番挣扎，陈明翰坚
定回到对的方向——重视产品、品牌。

2018年底，解散原团队，搭建新团队，一切重头再来。
首先是团队。陈明翰在广州开自己的打版工作室，

并成立专业设计团队，加大产品原创力度，亲自做研发。
围绕玛速主义的风格，根据市场趋势做产品开发。

其次是品牌价值梳理。重金投入80万元找来上海
一家品牌咨询机构，做了整套品牌全案设计，进行一次质
的品牌升级。

再者是运营推广。留下前期摸索的一些成熟经验。
比如产品上新，每月依然上新2次，每次15个款，“产品上
新不再以获取流量为目的，而是以销售为目标”。

广告投放，预算怎么确认？陈明翰说，按UV价值计
算，单周推广预算设为上周销售的10%-12%。

经过一系列调整，2019年，玛速主义原创产品占比
一半，淘宝当年8月大促“新势力周”，数据又一次爆了，
2019年营收重回一个小目标1亿元。

更重要的是，玛速主义凭原创爆品，开始进入突围快
车道，2020年营收翻两番突破3亿元关口。

2020年的超级大爆款——玛速主义的原创丑萌鞋，
是进入快车道的一大功臣。

丑萌鞋整个系列3款鞋，2020年销售30万双，淘宝
因此特别推出一个新品类——憨憨丑萌女鞋。

为了满足年轻客户的不同需求，陈明翰决定拓宽产
品品类，服装、袜子、包包等都开始做原创。玛速主义现
在年复购率能达到30%，退款率不到30%，退货率只有
15%左右。

这些数据都表明，陈明翰“赌”对了。

“线下渠道必须打通”
两年计划开店100家

品牌升级完成后，玛速主义基于电商基因，确定了自己
的品牌发展思路，有了规范化的研发、生产、运营模式，产品
种草、私域运营、投放推广等业务模块也完成了标准化。

至此，玛速主义还缺一环，在陈明翰看来，“做品牌，
没有线下渠道就像虚胖，是不完整的”。

为什么线上品牌做线下的少？这也是陈明翰以前的
遗憾，以前大型商场的门槛高，对进驻品牌的要求比较
多，“线上品牌不是不想做线下，是想进进不去”。

三年疫情，让线下渠道高高的门槛“低了头”，线上品
牌迎来布局线下渠道的绝佳时机。

2022年5月，玛速主义首家线下门店落地杭州龙湖
五角天街，一年时间，杭州共落地6家门店。除了第一家
店，由于缺少经验，成本投入多了一倍，后开的5家门店
已全部盈利。

那么，作为淘品牌，玛速主义有什么特别之处？线下
经营如何与线上运营协调发展？

陈明翰认为，无论什么渠道，消费品的本质是人、货、
场。通过近几年的品牌化发展，和杭州区域一年的探索，
玛速主义在线上运营与线下经营上已经做好充分融合，
完成了线下区域经营模式的探索。

首先是公司组织架构调整，设置企管中心、产品研发
中心、供应链管理中心、市场营销中心、全媒体运营中心、
品牌发展中心，以支持双渠道的业务。

其次是门店装修和货品陈列。融入淘宝店运营经
验，在线下展示买家秀，将玛速主义做研发的设计稿、小
红书达人种草的展示照片贴到门店里。玛速主义要有
趣，店要好逛，品类要多，服装、袜子、包、鞋等与女孩子装
扮相关的主要产品都要有。

然后用私域运营、精细化运营的方式，进行客户维
护。线下的人流是去中心化的，难以主动干涉，一家门店
辐射范围大致是周围3-5公里，客户进店或成交就尽量
沉淀到私域，引导关注官方公众号、小红书账号。有产品
上新，店员就给客户发新品信息，喜欢什么产品就给客户
闪送到家，如果不喜欢就送回门店。

对客户进行详细的标签管理，做好客户画像分析，
“我们线上每个客户标签多达几十个，客户所在城市、生
日等个人信息，日常什么穿搭风格，对鞋在意什么，需要
满足日常哪些需求等等”。

商场平台每个月的优惠券、抵扣券活动，第一时间同
步给老客户，这种券都是商场全场通用，力度比较大，客
户也喜欢。

最关键是，用数据思维做好货品管理。
线下店的人工、房租占成本的大头，库存调拨方式对

线上品牌是一个考验。玛速主义只安排了几平方米的仓
库，补货周期从一周调为两周左右，“专门安排5年的老
员工做货品管理，熟悉货品，又有线上数据思维、客户维
护，工作效率非常好”。

在很多人印象里，线下成本比做电商成本高，但陈明
翰认为恰好相反。

玛速主义线上有成熟的运营模式，有完整的视觉物
料，总部仓库4000多平方米，开设一个门店只需要当地
多一个小仓库，线下店的经营压力、成本花销一定程度已
经被线上摊销了。

上周六，玛速主义成都门店开业，人潮涌动，首日营
业数据让陈明翰感叹“四川的消费力太好了”，预估月营
业额能到七八十万。按约定，加盟商2年内要在四川省
内落地10家门店。

下一步，陈明翰计划重点发力线下渠道。未来两年，重
点在西南、华中、华东等地，以直营店、加盟店
的形式，落地100家门店。

据增长工场、新浪财经

陈明翰和他的妻子

玛速主义的线下门店


