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拼多多老区造梦
以需定产破除家具工厂壁垒

赣州南康，这里有随处可见的家具工厂，

居然之家、 红星美凯龙这样的巨头先后落子

南康， 这里的每一个人或多或少都和家具有

些渊源。2019年， 南康家具行业总产值超过

1800亿元， 已成为全国最大的实木家具生产

基地。在双循环的新发展格局之下，南康的企

业不再满足于现状， 而是希望借助电商渠道

寻求更大的增长。

11月16日， 在南康家具新品牌计划大会

上，拼多多副总裁陈秋表示，“未来五年，平台

将以需定产， 帮助南康孵化20个十亿级家具

品牌， 同时还将聚焦全国50多个家具产业集

群，协助打造10个线上版宜家”。

20多年前的南康，家具只是一个仅几万元产值的草根产业。现如

今，南康发展出了一个拥有10000家制造企业、400家物流企业、50万

从业人员的千亿级产业，成为全国最大的实木家具生产制造基地。在

这些企业中，毛晶晶的联圆世家便在其中。

四年前，由于姐夫的家具厂经营不善，毛晶晶另起炉灶。彼时，尽

管南康家具厂开始入规、入园，但销售依然绑定线下经销商。而毛晶晶

则决定转型给线上商家供货。

2017年，毛晶晶带着自创品牌联圆世家以抓阄的形式选择了拼多

多，正式开始了他的家具电商之路。在那时，尽管南康已有部分家具企

业做起电商，但拼多多不过刚刚成立才两年，没有人会把宝压在拼多

多这个新电商平台。

“开始是半信半疑，后来发现是真‘香’啊。”在南康“新品牌计划”

大会上，毛晶晶分享自己创业的心路历程时兴奋地说道。当年7月，依

托拼多多新品牌实验室提供的用户需求数据，毛晶晶挑选了一款中式

实木沙发作为旗舰店首发产品，并带着这款沙发开启自己入拼后的第

一场营销活动。正是新电商平台给毛晶晶的联圆世家带来了生长的机

会，一跃成为拼多多上年销售额达2亿的黑马。

甚至连毛晶晶自己也没有想到，从半信半疑到彻底折服仅用了几

个月时间。第一场营销活动当天日销售额过100万元。随后一路攀升，

月销售额从500万元到1000万元。即便受到疫情影响，毛晶晶今年的

电商销售额预计仍将达到两个亿，是2018年销售额的3.3倍。

时至今日，线上赛道、定位和定价已经成为各行各业的业绩增长

点。不过，对于当时的毛晶晶而言，他只觉得自己别无他选。“做线下，

漫山都是前辈。做线上，才可能弯道超车。”毛晶晶坦言。

先行者的成功和拼多多平台的崛起带动更多南康企业投身拼多

多新品牌计划。11月16日，当地两大龙头企业团团圆家具和汇明生态

亦宣布，将联手拼多多，分别打造家具新品牌“优居未来”和“汇明创

家”。截至目前，据赣州市南康区家具电商协会统计，拼多多平台南康

家具店铺超过2000家，2019年成交额突破100亿元。其中便包括联圆

世家、卡洛森、君圣马等一批家具新品牌。

老区造梦“拼”出小目标 以需定产 破除行业壁垒

历经20多年的发展，南康已经成为全国最大的实木家具生产制

造基地。完善的产业配套、精细化的产业分工，也使得南康家具依靠

性价比在电商渠道异军突起。不过，随着产业规模不断扩大的同时，

南康家具产业也陷入了同质化与低价竞争的困境。产品品种过于单

一，十余款通用版家具产品创造了当地70%以上的产值。品牌的缺

乏也使得当地企业只能扣紧生产成本，展开残酷的价格战。

正如南康区副区长徐丽清所言，此次与拼多多合作，希望借助

拼多多的数据资源，实现以需定产，按需定产，推动家具制造企业尤

其是中小企业供给侧改革，解决供需结构不平衡、不匹配的难题。

面对南康家具工厂的诉求，拼多多“新品牌计划”的推出可谓是

恰逢其时。升级后的“新品牌计划”力求在以国内大循环为主体、国

内国际双循环相互促进的新发展格局中，实现生产、分配、流通、消

费各个环节的畅通无阻，以此让供给端与需求端实现循环。

据陈秋介绍，平台除了深入开展新品牌计划，帮助企业研发新

产品、培育新品牌之外，还将开展三大举措促进家具电商业务的发

展。“一方面，将进一步鼓励商家突破品类限制，以高频家居产品带

动低频家具产品销售；其次，将把工厂资源与不断完善的线下服务

能力开放给所有合作企业；此外，还将通过流量扶持及提供创新性

营销工具，降低优秀家具制造企业的运营难度。”

在电子商务交易技术国家工程实验室研究员赵振营看来，强力

的渠道支撑是一个产品品牌发展过程中事关得失成败的关键要素，

良好的渠道可以让好的产品找到有需求的消费者，让有消费需求的

顾客可以轻易找到自己需要的产品。

“拼多多‘新品牌计划’秉持反向定制、品销合一理念，这在一定

程度上可以降低家居企业的库存风险，避免企业因产品周转速度偏

低所带来的资金压力。”赵振营表示，在新的消费语境下，渠道一方

面扮演产品流通通路，另一方面要扮演好消费者洞察的工具，为企

业的品牌成长提供数据支撑。

事实上，不仅仅是家具行业，一直以来，中国制造闻名国内外，

中国品牌却声音微弱。即使是近两年的新零售、新消费概念也主要

是把眼光盯在渠道端，而纵深到供应链底端的深层变革一直寥寥。

散布在中国各地的中小微企业，从来都是中国消费的底层动能，他

们的生长不容忽视。

如何挣脱品牌与成本的双重枷锁，是每个中国制造企业面临

的难题。过去一年多的时间，尤其是疫情导致大量企业转向内销市

场后，拼多多开始与多个产业带、企业合作试点探索更多品牌扶持

模式，也已经有不少品牌在拼多多平台的数据赋能下初尝品牌甜

头。很多消失在大众视野的品牌，在拼多多大数据支持下通过产品

升级、调整定位，重回市场前线。

星星之火，也能隐藏憾人力量。据悉，新品牌计划启动以来，拼

多多收到了数万家制造企业递交的申请，其中有很多不是品牌代

工厂，但具备优质产能，还有一些已经有了创新品牌探索。拼多多

通过自身平台的资源整合，能做的就是发现这些隐藏在各地的优

质品牌，聚能，孵化。让更多的中国制造拥有自己的品牌，实现从点

到面的跃进。

在国内大循环为主体、国内国际双循环相互促进的新发展格

局下，本土制造企业承载着消费增长的新期待。怀揣着对工厂的执

念，拼多多新品牌计划仍然在不断地深入产业带。据陈秋透露，江

西南康仅是开始。新品牌计划还将秉持“反向定制、品销合一”理

念，深入广东佛山、山东宁津、辽宁庄河、浙江东阳、四川崇州、河南

原阳等多个家具产业带，吹响中国家具行业品牌建设的“集结号”。

随着“新品牌计划”覆盖成员逐渐扩大，“新品牌计划”从带动单

一企业逐步转变到带动整体产业带和区域经济。对区域内从原料、

加工到设计等生产要素进行统一配置，从而大幅降低区域产业带

的综合成本，在规模化地培育新型国产品牌的同时，拉动了产业带

和区域经济的增长。

经过几年的发展，拼多多已经由一个电子后浪成长为巨头，在新

消费领域的品牌影响力毋庸置疑。赵振营认为，随着科技的发展，平

台对产业推动的价值越来越大，借助平台数据优势，赋能产业链上

游，变无序竞争为有序价值匹配应该是所有平台的发展方向。

深入产业带 再造新国牌


