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不知道從什麼時候開始，森馬的連鎖

店在我們的生活裡隨處可見。面對這樣集

密型的商鋪，我們不禁納悶，中國 23個省，
上千家連鎖店，它是如何做到準時配送？

又是如何完成大量的物流工作？帶著這樣

疑問，記者採訪了森馬服飾上海物流中心

張振林總監。

森馬服飾於 1996年 12月 18日正式
成立。當時的森馬僅僅只是在江蘇徐州開

設了一家小店，一個月後，森馬開設第二

家店—溫州店。2002-2006年，森馬開始
以 100%增長率快速佈點全國，2006-2008
年森馬的增長率為 70%，2008-2010年森
馬以 62%的增長率在增長。2011年 3月，
森馬正式上市，其第一季度的增長率為

38%，第二季度的增長率為 40%。

文 / 徐卓然

企業名稱：浙江森馬服飾股份有限公司
董事長：邱光和
資本金：7.6億元人民幣
營業據點：7500家店
員工人數：6萬人
上海園區面積：10萬㎡
溫州園區面積：19萬㎡
營業額：125億元人民幣

公司概要

物流中心負責人：張振林總監
投資額：上海 DC：人民幣 1.7億元
              溫州 DC：人民幣 7000萬元
上海 DC面積： 3萬㎡
溫州 DC面積： 7.6萬㎡
員工數：上海 140人
              溫州 270人
日吞吐配發能力：70萬件 /天
每張訂單從接單到出貨處理時間：3.5小時

物流中心概要
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FOCUS
森馬的生產基地有 300

多家，分佈在全國的各個

省份。整個物流模式是協

力廠商從生產基地將貨物

運輸到上海和溫州兩個物

流中心，物流中心進行運

作後又交由協力廠商進行

全國各門店的配送。

競爭優勢
說起競爭優勢，張總

監說：“森馬這麼多年，

從小到大，從弱到強，到

今年能夠成功的走完上市

的歷程，和其他休閒服裝

企業相比，我們的確具有

一定的競爭優勢。”

一是強大的團隊支援。

森馬從最初的建立到現在，

總共 15年。這期間，森馬
培養了一大批管理人員和

部門主管，且這些部門主

管在森馬的工作年限都超

過 10年以上，具備著良好
的穩定性和森馬業務的傳

承能力。

二是文化的培育。森馬

成立之初，邱總就提倡“小

河流水大河滿”的觀念。其

中的小河指的是代理商能賺

到錢，第二條小河是員工能

擁有更高的收益，兩河齊並，

森馬才能壯大。長久以來，

森馬始終貫徹著這個理念，

也使得代理商規模高速增

長，例如從幾百萬的經營規

模到上億的增長，同時，森

馬與此之間保持著高度穩定

的溝通管道。目前為止，與

森馬合作有 10年以上的代
理商超過 8成。總體而言，
森馬的文化不僅吸引了代理

商，也穩定了企業內部團隊。

三是產品研發設計能

力。在產品上，森馬除了提

高自身的能力，同時也借力

了國外高水準的設計團隊，

比如與法國的 PROMOSTYL
公司合作、和韓國色彩協

會合作，以此來提升森馬

對潮流、時尚的理解與觀

點。從而擁有強有力的行

銷能力以及作為森馬邁向

成功的奠基石。

四是通路。在市場通路

上，森馬將提供不同的商務

政策，比如對那些想成功成

為服飾零售業的創業者，提

供再就業平臺。同時也通過

守信政策、盈利返點政策以

及商務支持政策等來快速擴

張森馬的市場通路。所以，

森馬曾在一天內有高達 6家
店同時開業的記錄。總體而

言，森馬除了擁有自身通路

穩定外，也具備了通路後備

資源不斷的更新，從而快速

的解決了其市場佈點問題。

五是強大的資訊系統。

森馬經過對所有專賣店以

及終端運營資料的分析和

反應，來快速瞭解市場對

產品的需求和即時的資料

採取。

六是為了提高代理商的

服務，森馬在後臺運行了強

大物流支援。比如對訂單的

回應速度、運輸周轉環節的

縮短和存貨的減少。

銷售模式的改變
張總介紹道：“原來

服裝業的銷售模式是：某

家店在一段時期內某個型

號的服裝銷售的特別好，

然後營業點將此資訊回饋

給總部，希望總部加產同

時能夠給予及時的補貨。

現在森馬的銷售模式已經

改變，執行的是計畫制的

生產。”比如森馬今年想

做多少億的營業目標，根

據這個目標來開發服飾的

款式、服飾的數量。然後

計畫每個門店的服飾數量。

所以森馬現在整個的銷售

模式是期貨賣售制度。通

過產品訂購會的方式，將

設計的產品和主題故事，

同時通過產品的走秀，靜

態和動態展示給專賣店，

專賣店則通過訂購會下訂
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單，而這種訂單就是期貨

制訂單。最後，這些訂單

也就成為了森馬的生產、

採購訂單。

對於網購模式的觀點
問及張總，在大市場

對網購都很“熱”的狀況

下，為什麼森馬對此的態度

表現的比較冷淡。張總說：

“實體門店的銷售，隨著房

地產行業的突飛猛進的發

展，門店的租金不斷的提

高，國家對整個勞動力的進

一步加強，勞動保障制度進

一步穩固，導致勞動力成本

逐步的上升，同時原材料的

價格也不斷的飆升，我們新

通路的開闢也面臨了很大

的風險和壓力，尤其是利潤

壓力。所以在諸多考量下，

2010年 12月森馬成立了第
三事業部—網購。”

但目前，森馬也僅在

淘寶網上開設了一個專營

店，並沒有成立自身的網

購平臺。對此，張總這樣

解釋道：“服裝行業從傳

統的模式轉換到電子 3C的
模式是在近幾年才開始，

森馬也在考量進一步的嘗

試，但森馬目前需要的是建

立品牌形象，就需全方位、

立體的向消費者推崇這種

文化和理念。這也就意味

著我們需要實體店的展示，

比如模範店、形象店等等，

所以從森馬目前的戰略而

言，網購模式還只是極小

的一部分，並不是戰略的

重心。我們會繼續維持實

體店的零售，同時提高實

體店的評價以及每個平方

面積所產生的效益。”

與協力廠商物流合作
森馬物流的配送環節，

一直以來都是和協力廠商

進行合作的方式。到目前

為止，覆蓋森馬中國市場

的協力廠商物流配送方有

60-70家左右。會形成如此
多的配送合作方，其主要

原因是運輸途徑、運輸時

點和客戶需要的多樣化。

但張總告訴我們“對於不

同的協力廠商森馬的要求

也是不一樣的。”其原因是：

一是特殊協力廠商，

森馬不做要求。比如特殊

客戶指定的特殊物流商。

二是具備整車運輸能

力（大型承運商）的協力

廠商，從生產方（供應商）

到兩個物流中心的運輸要

求比較高，主要由於涉及

到貨品安全，同時其運輸

量也比較大，也就使得森

馬在其運輸品質要求上把

控的比較嚴。

三是零擔運輸的協力

廠商，是指從物流中心到

全國各家門店的運輸。包

括專線、托運部等方式支

援森馬重點客戶的服務，

這在森馬的承運商管理級

別是二級類。

四是公共交通類的協

力廠商。類似於火車、飛

機運輸方式，它有自身的

規律且不受企業的干涉性，

這在森馬的承運商管理級

物流中心負責人：張振林總監


