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南极电商股份有限公司投资者关系活动记录表 

编号：2021-003 

投资者关系活动

类别 

 

√特定对象调研    □分析师会议 

□媒体采访        □业绩说明会 

□新闻发布会      □路演活动 

□现场参观  

□其他（请文字说明其他活动内容） 

参与单位名称及

人员姓名 

东吴证券、开源证券、广发证券、国金证券、申万宏源、中信

证券、浙商证券、博道基金、大成基金、海富通基金、睿远基

金等 

时间 2021 年 5 月 11 日 15:00-16:30 

地点 上海市杨浦区国定东路 88 号凯悦酒店 7楼宴会厅 

上市公司接待人

员姓名 

董事长、总经理、董事会秘书：张玉祥 

财务负责人：沈佳茗 

各部门负责人：孔海彬、刘臻、左敬东、郭颖、宋韵芸 

投资者关系活动

主要内容介绍 

 

1、公司业务规划介绍及阿里渠道合作伙伴库存消化情

况？ 

答： 

价值观是获取成功的必备条件，一家好企业不会因为短期

的波动影响大家的看法，这是价值链生态。公司的价值链生态

维系的较好，由以下几点可以看出：（1）几乎没有供应商、

经销商到公司抱怨或退出合作；（2）疫情期间基本可以保证

客户没有什么库存；（3）95%以上的客户是赚钱的；（4）产

品的零售价消费者是持续认可的。 

目前公司在抖音、快手渠道做的较好，下半年有信心在抖

音、快手渠道做到品牌前三名，甚至第一名，有信心做到日销、

平销过千万，主要原因是好货不贵、多样性。我们现在在抖音、



快手渠道是代发货模式，即从工厂直接到消费者。我们现在在

阿里是多店，多爆款模式，相信阿里的变革我们适应很快。 

全国有规模的网站有 196 个左右，我们今年会布局 180 多

个，因为我们在抖音、快手找到了一条合适其他非淘宝、京东、

拼多多网站的合作之路。主要是我们找这些渠道的行业前三名

客户做品类独家合作，其他的一起发展分销，这样客户也更愿

意合作，因为这种模式没有传统的恶性竞争。现在主流电商渠

道有 6 个：阿里、京东、唯品会、拼多多、抖音、快手，我们

希望在非主流电商渠道可以做起来，再建造一个主流电商。 

公司有很多指标：GMV、收入、利润、客单、货币化率、

产业链、库存等，最关心的指标有三个：GMV、产业链、库

存。 

数字化介绍： 

组织变化：去年 12 月分为数据部、信息部，今年合并成

为了数字产品中心，主要负责公司数字化转型的工作，并配备

专业 HR 负责组织的搭建，包括团队的绩效、培训、招聘等工

作。目前是公司最大的一个部门，有 50-60 的编制，编制不设

上限。我们到很多一线互联网公司招聘了很多专业人才。 

我们对数字化转型的定义是：数字化对应的是信息化。信

息化是把线下的东西搬到线上，最后的工作还是由人来做，而

数字化是把很多工作留痕，由系统做这些事情，把信息变成数

字的语言解决一些事情，由系统替代人做事情，这是我们数字

化转型要做的事情。 

去年 12 月份我们有三个平台：运营平台、产业互联网平

台和管理平台，今年升级到五个平台：（1）南极研设平台，

通过行业大数据找到有机会的品类，并找到哪些商品、关键词

是适合南极人做的；（2）南极必选榜，在选择商品、行业之

后会抽取每个品类、每个细分项目用户的兴趣标签、购买标签

及商品本身的标签，形成南极电商的必选榜单，也是我们经销



商端的招商池，帮助我们了解消费者需要什么；在供应商端会

打造南极人自己的供应链平台，包含各种供应链资源；比如有

1 千或 1 万工厂数据，会打造三类标签：①工厂基本属性，包

括工厂规模、位置、生产品类等②消费者对工厂生产的商品的

评价；③公司、经销商对工厂的评价；（3）分销平台，即上

新优势供应链商品到该平台上，所有经销商、店铺可以从中选

取商品一件上架到自己的店铺中，目前拼多多、抖音渠道已经

打通；（4）南极运营平台，更多是做内部对 GMV 数据的管理，

比如类目排名、绩效考核、新店老店占比等；（5）管理平台，

主要分为两部分：①品牌管理部分，比如授权管理、授信管理、

流程管理、合同管理等；②质量和商标的管理，抓取全网对南

极人商品的评价，建立自己的评价体系的评分，管理每个工厂、

商家商品质量等情况。基于这五个平台做最基本的数字化转

型。 

我们数字化未来会更强，因为我们跨境是自己建品牌的，

Fommos 品牌即遇见，预计 7 月左右上线跨境平台。我们数据

向做成一个具有 B 端的数据平台，包括原材料采购、面料采

购、布料采购等，主要是让更多的工厂可以分享我们的平台，

包括包装、原材辅料、设计。 

我们数据化跟其他人的区别是，我们不是先有框架，而是

先有底层的颗粒度，再做框架，慢慢从点到线到面。第一步是

先为体系内客户服务，未来再向同行业开放，包括我们的数字

工厂，我们现在做纺织数字工厂改造最低只要 2 万元，可以有

20%以上劳动力提升，我们主要是做存量的革新。数字化在公

司解决工具方法论、效率，事业部的人解决地推、客户的情绪、

情感，品牌营销解决策略，这样进行分工，数字化是顶层的，

什么不能做、统一的、不变，中间是策略，底层是地推。 

阿里、京东、拼多多、唯品会、抖音、快手已经布局了，

还有 196 个平台会全面布局，但是采用独家品类战略合作模



式，基本在这些平台上都可以找到 3-10 个大客户，做 100 个

平台就可以增加 500 个 Top 级的客户，而且可以把在天猫、京

东、拼多多、抖音、快手等平台的供应链打通，一部分平台垂

直化，一部分共享。 

食品可能招 80-100 个品类冠军做深度合作，对其管理、

营销、品控都紧密、垂直化管理，想做数字化的 7-11，可能自

己投资、自营 20 个新的食品品类，在南极人的前提下做跨界、

做联名，即 20 个品类做自营，80 个品类做合作，让这 100 个

品类互相打通。 

公司做跨境只有两个指标：周转和口碑，有这两个指标就

可以把短期的亏损转化为投资。 

公司在乎的是产业链的生态，而不仅仅是南极电商本身。 

 

2、公司是店群模式，去中心化的，可以做到好货不贵，

但品牌印象、视觉效果的一致性是必须要做的事情吗，将如何

做？ 

答： 

公司品牌中心负责品牌形象的管理，包括品牌定位、品牌

故事、品牌理念以及整个品牌形象的延伸，品牌形象的延伸包

含了店铺形象的视觉体系、包装视觉体系和工厂模式化体系。

还有基于品牌形象做的大型推广活动，包括营销活动。 

今年 7-8月会对南极人品牌做全新的升级，包括品牌理念、

品牌故事、色彩。后续会进行品牌新形象的推广，包括线下进

行品牌形象的建设，线上做品牌形象的传播，把新的品牌故事、

品牌理念通过营销的方式传播出去。希望把南极人品牌做的更

有温度，更便于与客户沟通。 

在品牌形象延伸中会有一系列的规范，包括店铺形象的规

范，会制定负面清单，对标识、色彩、广告语都会形成规范；

包装也会有一整套的规范，包括色彩、字体、布局等。我们不



仅仅升级的是一个标识，而是在做全新的视觉体系，无论是线

下还是线上都会有标准。 

 

3、与跨境电商 SheIn 在快速响应上有何区别？在定位、

发展或者战略上会有何不同？ 

答： 

我非常敬佩 SheIn，拜访过它三十多家工厂，工厂不管是

否与它合作，工厂老板都对它敬佩有加，这非常不容易。英国

对中国的传统制造业是非常认可，是全球第一的，但制造业挣

钱很难，更谈不上尊严，这点我与 SheIn 是一样的观点，要让

中国传统制造业有尊严的挣钱，永远尊重他们，这点我们是所

见略同。 

但是如果用我们在国内的模式，我比它更快，我们做数据

的颗粒度“必选榜”，从信息化到数据化，本质上看到的是人

到机器，文字到数据能力，服装是产业标签，男装女装是企业

标签，连衣裙是生产标签，但是现在用户标签是商品兴趣标签，

例如卫衣有 Instagram 风格、嘻哈风格、开襟卫衣……能够找

到用户的搜索习惯和未来广告推广一致的，现在不是找工厂，

而是直接找这些标签背后的工厂，是帮助消费者找到对的。我

们的跨境刚刚起步，这方面能赢的就是东西做的要比 SheIn好，

价格不能卖的比它贵，服务还不能比它差，我们唯一有机会的

是我们在服装行业沉淀的经验，我们做跨境与绝大多数目前的

跨境企业比是有自己的理解和独特优势，我们希望给大家看到

新的不同。 

我们在过剩的行业做服务、做数据、做资源配置，但在新

产业，比如食品、新健康是做投资，但是跨境我们开始是做买

断，因为数量少不做买断客户不愿意跟你干，但是未来可能是

买断和平台相结合，具体是根据投资的效率配置和资源配置的

效率而决定，而不是一刀切，但是不管什么形式，用户满意的



东西：好货不贵、多样性、可持续、规模、品牌，这是不变的，

还有创造价值链，让所有合作伙伴都跟着你有钱挣、有未来，

让他们知道什么是负面清单，什么不能做，这是不变的。 

 

4、管理层对各电商自己白牌品类和公司产品的竞争关系

目前看法？是否认为未来这些产品对公司的市场份额产生威

胁？ 

答： 

大众品牌在海外叫 SPM 品牌，即一站式购物渠道，如宜

家、Costco、Zara……与传统品牌区别是它的定位是宽的，它

是零售终端，特征是一次购进应有尽有，大众品牌做到后面都

是相对垄断的，没有垄断又要好货不贵是做不到的，首先我们

定位是一家 SPM 品牌，是渠道品牌和商品品牌合二为一的，

渠道品牌更多的是信用背书，信用背书的底层是不满意就退

货。 

第二个是超预期，电商品牌和传统线下品牌区别：传统品

牌所及所见所得，互联网品牌是倒过来的，即所见所得，见不

到的都不叫品牌，因为品牌太多了，南极人是可以持续让消费

者看到的，因为我们采取了正确的策略，通过时间的沉淀，我

们可以从内裤袜子卖到咖啡卖到洗衣机是用户对过去品牌的

理解发生转变，第一是因为他认为品牌在信用背书，第二是他

认为这是个渠道品牌。 

南极人最大优势是去年大概有八亿人次的购买，约有 30%

的复购，即比其他品牌多了 2.4 亿人次的复购，造成的结果就

是消费者看得到、转化率高，这就是白牌和品牌的区别。 

我们更有信心的是供应链的整合和管理门槛很高，大量的

平台是做消费端，即打折、赛马，而供应链隔行如隔山，内裤、

袜子是两个不同的关键词，这两个的工厂完全是风马牛不相

及，是完全不一样的，要把每个品类完全整合好，概率几乎是



0，它需要时间、需要吃亏。 

我们食品的策略第一个是两年里免收服务费，第二是不光

免收还倒贴营销费，能让 60 个品类 top1、top2、top3 跟你合

作二十年，首先感觉这是人生的幸福，如果自己投资花销甚多，

所以免收是应该的，同时还要做营销支持，结果就是团结约百

个食品行业最牛的供应商一起迈向未来。 

必须给客户做持续的服务才可能产生产业链生态，我们的

工厂跟我们的合作时间短则 3 年、长则 20 年，做供应链管理

一定做生命周期管理，一定是不停妥协、不停以身作则地改变

它，而不是赛马机制，一旦是赛马机制在产业链的信誉很快就

破产了。 

现在我们开疆辟土走进更多的渠道，抖音、快手都欢迎我

们，因为它知道我们到哪里，工厂都愿意和我们合作，愿意把

它们最好的货、最便宜的价格、最优秀的代发货服务给我们的

前端营销人员，去做试错，它们知道我们能与它走向明天，这

是我们花时间堆砌出来的门槛，是我们在供应端沉淀了 15 年

的信誉。 

 

5、公司与各电商平台的关系？拓展一个新品类，对供应

商经销商来说，什么时候开始收费，是否有指标？ 

答： 

与平台关系是既有竞争又有合作。平台看中我们背后的制

造业靠谱，可以持续提供好货不贵的产品，而且价格低、有钱

挣又满足消费者需求。 

我们把很多消费品做成快消，就是高频交易，消费升级以

后非常重要的一点，不一定是买贵而是买便宜、买多，在个人

身上看到快消和耐用品相结合。 

有一点是肯定的，中国一定会产生本土消费品的巨头，我

们肯定是候选人之一，因为我们背后有最优秀制造业的联盟，



我们做好利益如何合理的分配，我们要做负面清单，让大家有

共同的价值观。让别人拼命帮你干是有前提的，一是要帮助别

人做得对，二是要把大量利益与他分享。 

如果做一个 100 亿的食品企业， 2 年的费用是 1 个亿，

你认为值得吗？为企业、为股东未来两三年做投资，投资效率、

持续配置以及生态要健康。 

我们分三块：大纺织、非纺织、服务业。下半年我们将全

力以赴的做食品，希望做成网上的 7-11。 

总而言之，我们希望能真正帮助中国制造业，在成就他们

的过程中，成就我们。也希望能够帮助我们的客户、消费者和

股东，带来更长期、更稳定的回报。还是要持续坚持价值观维

系、价值链为主。 

附件清单（如有） 无 

日期 2021 年 5 月 11 日 

 


