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蜂拥走进工厂
电商企业与代工厂通过相互合作

寻觅着商机。近日，京东拼购小程序向

工厂敞开了大门，在首页上线了“工厂

直供”频道。根据工厂直供的显示内容，

京东强调了直供理念，为消费者寻找全

国优质工厂，工厂直销、千家制造商是

频道内的高频词。

京东相关负责人对北京商报记者

称，未来京东拼购将引入万家工厂，工

厂型商家预计将覆盖百个细分品类。工

厂直供匹配相应的工厂扶持计划、大数

据支撑，也将针对工厂商家提供更多

C2M的合作。相较于阿里、拼多多、苏宁

等电商企业，京东向制造商、工厂或者是

工厂品牌抛出绣球已有些姗姗来迟。

电商企业向上游制造端延伸，从多

年的细水长流到现在已变为蜂拥而至。

在阿里体系内，众多淘品牌风光了数

年，淘宝将淘宝天天更名为天天特卖，

在招商和对外宣传中均强调工厂参与，

此举一致被视为对标拼多多的拼工厂，

且掀起了新一轮电商企业对工厂资源

的争夺。实际上，拼多多的拼工厂品牌、

新品牌计划，苏宁拼购的“拼品牌”，网

易考拉全球工厂店等电商与工厂合作

的产物此起彼伏地涌现。一时间，“工

厂”成了电商企业催生出的卖点。

与此同时，制造商们能够从幕后走

到台前，电商企业可谓功不可没。一位

在深圳生产鞋履的制造商对北京商报

记者称，电商直播功能确实让工厂有了

客观的曝光度，工厂占地面积、生产设

备、物流仓储等成为工厂进行自我推广

的工具。“直播直接在工厂里进行，大量

已生产好的产品直面电商和从事外贸

的企业，尽管正生产的产品均有了买

主，但工厂并不排斥临时增加订单。”一

位在温州生产草帽的制造商同样表达

了上述看法，电商是不可或缺的销售渠

道，只要能把产品销售出去，没有库存

积压又能获得收益，为电商供货何乐而

不为呢？

在提供生产与制造的工厂主认知

里，除了淘宝、天猫、京东、苏宁易购等

是电商企业外，在各类电商平台开店的

商铺以及微商也统称为电商。“电商对

工厂产生和消化订单是重要的渠道，尤

其是外贸销量放缓的时候。”浙江省桐

乡市百纯羊绒制品有限公司创始人王

振波在接受北京商报记者采访时称。他

透露，工厂从2014年开始做电商的代工

厂，目前电商单量已占工厂总生产量的

60%，电商销售量保持着平均每年30%

的增长速度。

生产与品牌有断层
节节攀升的产量、不断被打造出来

的爆款、从无到有的品牌，电商与工厂

的配合初见成效，但此间的纷争也浮

出水面。“工厂自己推品牌还不如老老

实实做代工厂，做好贴牌才是主要

的。”上述生产草帽的厂长直言不讳地

回答工厂品牌的问题。该厂长称，不排

除工厂可以做好品牌，甚至可以摆脱

代工厂的命运，但这条赛道越跑越窄，

跑赢的终究是少数，如果还想成为有

名气的品牌，更是凤毛麟角的事情。

“我们更在乎电商渠道带来的销量，以

及稳定的销量，远比培育品牌更具诱

惑力。”上述生产草帽和鞋履的制造商

表达着同样的诉求。

他透露，工厂为电商和知名品牌商

做代工，按照客户的设计需求进行批量

生产，此外陆续在淘宝、拼多多等电商

平台开设了有自己品牌的店铺，甚至为

多一些筹码，还同时设计了好几个品牌

并对店铺中的产品特点进行区隔。“尝

试之后的销量却少的可怜，与已经成熟

的代工业务相比，在电商上自营品牌有

太多的雷区。作为制造商，我们懂生产

不懂电商的运营，与经营工厂是完全不

同的思路。我们终究不懂电商的运营，

与经营工厂完全不同。”

“强生产、弱品牌”在短期内依旧是

制造商、工厂品牌面临的尴尬处境。王

振波直言，工厂如果既想做生产方又想

做品牌方是一件漫长的事情，工厂现

阶段主要还是负责生产，电商则以卖

货和营销见长，双方的路线并不一致。

上文提到的生产鞋履的制造商坦言，

电商平台可以依靠爆款在短时期内打

出品牌，但品牌经营需要是长线发展，

后期运营更加重要。“与同行形成的圈

子里，大家对电商培育品牌一事极为

谨慎，目前电商培育出的工厂品牌影

响力不及预期，有时甚至无法保证持

续的销量。工厂都是制造商自己的，不

想因为完全依赖电商打造品牌而放弃

传统的批发渠道。”

王振波强调，工厂与电商之所以难

以融合，与能够同时理解线上和线下运

营模式的全能型人才稀缺极为有关，此

举也导致工厂和电商产生较大的分歧。

王振波以生产衬衫为例称，电商往往会

开展预售，消费者下单后商家要在3-7

天内进行发货，如果此时商家看到预售

订单量达到需求后再向工厂下单就已

经来不及了。工厂需要为衬衫挑选材

质、设计样式、打样、排期、生产出成品

至少需要30天。

大数据预判如同鸡肋
电商与制造商节奏不合拍的同时，

工厂品牌已经被打上了“低价”的烙印。

在京东拼购的“工厂直供”频道中，显示

着“节省5倍差价，减少品牌溢价，让消

费者以尽可能贴近商品成本出厂价格

买到商品”的相关宣传信息。“工厂直

供”本身就是拼购中的一项，砍价、9.9元

包邮、开团等以价格刺激着消费者。不

仅京东拼购，拼多多拼工厂的产品、淘

宝的天天特卖，以及选用大牌代工厂的

网易严选也喊着“好的生活，没那么贵”

的品牌理念。工厂与低价在消费者观念

中画上了等号。

“电商直连工厂，去除品牌溢价的

可能性，消费者可获得低价商品……这

些宣传的确合理。然而，工厂借力电商

培育出品牌，希望建立起高性价比的印

象，而不是低价。”一位在义乌生产袜子

的厂商对北京商报记者表示。低价和爆

款相连，可刺激销量，但低价成为固有

印象后，对于本就缺少运营品牌经验的

制造商来讲是新阻碍。电子商务交易技

术国家工程实验室研究员赵振营表示，

低价印象会消耗工厂品牌、工厂直销产

品的热度，还会影响消费者质量的判

断，拼购、团购、9.9元包邮本就带有价格

标签的关键词或许会制约中小制造商

转型。

如果低价的影响还是表面，想“指

挥”生产的电商大数据才刚刚起步。“大

数据宽泛而又有空洞”这是多位制造商

对电商提供大数据支持后给出的“使用

心得”。电商提供的用户画像只能画出

脸型轮廓，工厂还需要肤色、肤质、唇形

等众多细节。

王振波解释称，电商为制造企业提

供可做消费趋势预判的大数据还太过

模糊，举例来讲，电商平台的大数据只

能提供2019年夏天带有蕾丝元素的裙

子会热卖，而制造商需要长裙、短裙、圆

领、翻领、收腰、A版、H版以及材质和颜

色等更细致的数据。“大数据的预测还

不成熟更不精准，在末端消费需求不稳

定的情况下，粗略的大数据对制造企业

的作用极为有限。”王振波直言，工厂对

经验的信任程度远超对大数据的信任，

目前仍会根据往年同期的销售作对比，

并参考国外网站和服装的设计元素、色

彩进行提前生产。

北京商报记者 王晓然 赵述评

电商“工厂直供”只是看上去很美
电商对从事制造生产的工厂颇为热心， 但隐

患也开始呈现。 近日， 北京商报记者在调查时发
现，京东拼购小程序首页上线了“工厂直供”频道，
自网易严选的“大牌代工厂”被市场认可后，淘宝、
拼多多、 苏宁等电商企业对挖掘工厂价值的热情
被激发， 甚至有意孵化依托平台的工厂品牌。然
而， 电商企业与制造商的磨合或许正走入第一个
死胡同，前者培育出的工厂品牌影响力不及预期，
甚至陷入低价竞争的泥潭； 电商引以为傲的大数
据赋能，在工厂看来还是小儿科甚至有些鸡肋。


