
近年来，外贸订单减少、渠

道成本上升，大量处于国际品牌

幕后的腰部企业，亟须品牌化升

级。拼多多启动的“新品牌计

划”，正在为优质工厂寻找新一

轮增长机会，让众多外贸商品重

新进入内需大市场。实际上，伴

随着全球经济持续低迷，我国商

品制造和流通由外贸逐渐转内

需，国内生产商及经销商迫切希

望拓展销售渠道、建立品牌，最

终获得更高的利润。
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拼多多：出口“变法”内销

记者手记 制造企业破壁之行

扶摇直上九万里，这或许是制造商仰仗
电商后的真实写照。

中国的制造能力和需求供给之间的错位
长期存在，比如提起吹风机，消费者会想到
戴森或是飞利浦，叫得响的国产品牌寥寥无
几。广大的消费人群最需要的是品质过硬同
时价格适中的产品，而能提供这类产品的制
造企业却没有机会直接出现在消费者面前。
如果能有效击破这样的阻碍，无疑将创造巨
大的社会和经济价值。

在经历数十年成长之后， 各地区高度密

集的传统制造企业， 需要在新一轮品牌化转
型之路上层层“破壁”。而随着电商巨头倾囊
相助， 这些长时间隐藏在国际品牌背后的制
造企业有了集体“破壁”的可能。

在长三角，一大批“拼品牌”正御风而行。
众多握手顶尖技术的制造商寻求着突破点，
不再想做永远藏在品牌商背后的“影子”，而
是想在阳光下接受市场的认可乃至赞扬。而
正在蓬勃发展的互联网企业为制造企业提供
了新契机，孕育“国民新品牌”的巨大潜力。

这种契机源于电商将生产与需求端进行

了打通， 让制造商能够在第一时间洞察消费
者的需求甚至为未来的发展进行把脉。

制造企业与电商企业磨合的过程中，
逐渐让消费者理解中国制造，让制造企业充
分接近消费者，互联网在其中只充当工具作
用，让价值回归供需两端。此外，制造业中
端产能有稳定去向，为培育更多高精尖、高
利润企业提供土壤，整体形成稳定“向上趋
优、向下趋省”的供给模式，让消费者可以
自由选择。

对于想要培育自有品牌的制造业企业来

讲， 掌握需求端数据可大幅提升外向型企业
抵御外部风险的能力，降低企业经营成本，基
础产业和制造业的支撑作用进一步加强，就
业岗位稳定增长。

与此同时，基于新电商模式架构的供需
模型，拼多多为代工厂跳过品牌方和冗长流
通渠道，建立新品牌提供了条件。目前，拼多
多和多家工厂进行直接合作，试图缩减供应
链的中间环节，让商品和消费者几乎可以直
接对接，同时以爆款模式推动工厂的生产资
料到商品的快速流转。

北京商报记者 赵述评

从大到伟大，一直是公众对中国企业的期待。企业的成长，是中国经济的一面镜子，也是国家进步的一个标志。从头部企

业到独角兽再到小微企业，都氤氲着更多的选择以及更好的未来。那些“怀璧”的企业，孕育着独特的经营之美。它们或是有

着不为大众所熟悉的技术创新，或是服务加分，或是社会责任，或是瑰丽创意，这些都构成公司的“巧实力”，为人民对美好生

活的向往添砖加瓦。

调转船头

众多以外贸为主的中国制造商，正在拼

多多调转船头经营国内市场，有些已经做得

风生水起。

广东潮州枫溪区的一天，是在一袋袋高岭

土中开始的，这些白色粘土将最终变为精美的

瓷器。作为中国陶瓷重镇，过去30年间，枫溪区

在外贸日用陶瓷中扮演着重要角色。

每一天，都有成批的瓷器经由韩江运至

汕头港，搭乘海运至世界各地。这些出海的瓷

器，大部分来自松发陶瓷。松发陶瓷便是在

2018年加入拼多多“新品牌计划”，培育全新

品牌，拥抱内需大市场。

早在2015年，松发便决定调转船头，转型

内销。此前，松发的生产由FOB模式主导———

工厂接到国外订单后开工，3个月后码头交

货，现款结算。但随着出口与内需整体市场的

此消彼长，松发意识到，必须要调整企业战略

重心，将国内市场作为未来的主战场。

这些仰仗拼多多重回国内市场的制造

商，已经收获了第一份成绩单。据悉，松发在

拼多多分别推出了“居图”和“松发”两个品

牌，前者主打“平价高质”，后者主打“高端设

计与品质”。上架2个多月以来，“居图”19.9元

包邮的瓷碗已经销售14万只，两大品牌累积

销量超过30万只。同时，更多数据表明，在拼

多多平台，松发与居图已经建立了一定的品

牌忠诚度：其店铺复购率已经维持在20%以

上，远高于5%的行业平均水平。

像松发陶瓷这样更换高速跑道，凭借拼

多多探索国内市场，且培育自有品牌的制造

商不在少数。

义乌市苏溪徐丰工业区的瑞安市赛鹏鞋

业（以下简称“赛鹏”）是一家从事制鞋业30余

年的老牌生产厂家，旗下有两个自有品牌赛

鹏和馨而美。2012年之前，赛鹏主要是给国外

（南美、北欧）大型商超、品牌等做OEM代工，

每年产值3000万-5000万元。近几年来，国外

订单日渐萎缩，主要精力转移电商自营。根据

拼多多提供的数据显示，赛鹏入驻拼多多后，

线上销售额增长9倍，利润增长3倍。

据北京商报记者了解，在拼多多尝试“新

品牌计划”的7个月内，拼多多收到了累计超

过6000家企业递交的申请，近500家企业和

品牌方参与试点。目前，“新品牌计划”的制造

商已达到63家。

实现两端信息对等

对制造商以及工厂品牌有着执念的不

仅仅是拼多多。这条新赛道上，已经涌进了

阿里、京东、苏宁、网易等带有电商业务的

互联网企业。上述企业也从低调上线自有

品牌，变成了高调引入工厂品牌，并沿着产

业带的分布图尽可能争夺着工厂资源。一

时间，工厂品牌、大牌代工厂成了电商企业

催生出的卖点，制造企业集体转型时也有

意依赖电商。

电商企业想要让工厂品牌走红，解决产

品与品牌之间的断层尤为迫切。一家为众多

国际品牌代工的玻璃器皿制造商德力的高级

副总裁程英岭称，在国内市场，部分国际品牌

的日用玻璃遭遇疯抢，实际上这些产品都是

德力设计生产的，有的过一遍保税区就成了

进口产品。

然而，当德力用自己的品牌销售时，同样

质量的商品却鲜有市场，即便售价仅为国际

品牌的1/4。

德力生产车间的一位员工指着正在生产

玻璃碗的生产线称：“现在这条生产线生产的

是康宁钢化玻璃碗，换成德力自己的品牌后，

销量远不如康宁，定价也低于康宁。即使两个

品牌的碗是依据同样的标准、材质进行生

产。”据了解，德力设计并制造了包括百事、麦

当劳等在内的多款热门玻璃产品，还为宜家、

家乐福、沃尔玛、麦德龙等国际渠道商提供专

供产品。然而，德力旗下的青苹果、柯瑞等众

多品牌并不为人熟知，可谓“隐姓埋名”数年，

虽然是众多国际大牌首选的制造商，却不是

消费者首选的品牌商。有顶尖产品、无品牌认

知，已成立22年的德力在培育属于自己的品

牌时，一直没有解决上述问题。德力的现状是

国内制造商的缩影。中国是全球最大的消费

国，不同区域、不同人群有着迥异的产品需

求；中国也是全球最大的制造国，为世界各地

的品牌商提供生产制造。但与此同时，中国的

制造能力和需求供给之间的错位长期存在，

比如提起吹风机，消费者会想到戴森或是飞

利浦，叫得响的国产品牌寥寥无几。消费人群

最需要的是品质过硬同时价格适中的产品，

而能提供这类产品的制造企业却没有机会直

接出现在消费者面前。

实际上，电商对工厂表现出的热忱，为制

造企业集体“破壁”提供了可能，并不遗余力

地为想要转型的工厂们讲述着工厂品牌的生

存之道。为工厂提供可洞察消费趋势走向的

数据，以需定产、清空库存便是电商给制造商

提供的承诺。

可把握需求端趋势的数据，几乎成了电

商与制造商能够握手的前提。德力电商事业

部常务副总经理李大伟在接受北京商报记

者采访时称：“公司先生产1000套产品放在

拼多多上销售，进行初步的试错；期间，公司

会从拼多多收到不同时间段内的评价；再根

据消费者评价中提出的需求改善产品，尤其

会优先解决高频次出现的问题。”

从拼多多数据反馈收益的企业远不止德

力一家。在赛鹏，由于拼多多数据量庞大，一

些渠道对市场测试都能够及时有效的反馈，

方便指导公司的采购及生产安排。而这些成

效在一定程度上都依赖拼多多的“新品牌计

划”，该计划通过需求侧的改革推动中小制造

企业的供给侧改革，发挥互联网的平台优势，

让价值回归生产与消费两端，让价值回流中

国制造。

制造企业集体转型

上海社科院世界经济研究所研究员胡

晓鹏认为：“外贸企业转内销，往往面临着供

给侧、需求侧、分配侧问题，不知道产品卖给

谁、卖什么、怎么卖。只有找准产品和品牌的

定位，制定差异化战略，才能有效发挥生产

和价格的优势，最终形成品牌与规模效应。”

胡晓鹏强调，对于低频消费品而言，需求侧

的定位尤其关键，只有聚集海量需求，形成

全新的流通与认知通道，才能脱颖而出。

近年来，国内劳动力成本上升，原材料价

格飞速上涨，出口贸易萎缩。不少企业都在谋

求新的出路，随着消费成为经济发展的新动

力，如何生产出符合国民消费需求、消费水平

的商品成为产业带商家的新课题。

在上海交通大学安泰经济与管理学院教

授陈宪看来，电商主要解决了制造企业增长

性难题，通过需求前置化，让消费者的意志来

决定新品研发和投产的方向，极大降低了研

发投入的不确定性。“订单是决定制造企业、

品牌商生存和发展的关键。制造企业的理想

状态是订单持续、稳定、长期、可控，而非陷入

波峰波谷似的波动，产生包括库存和去产能

的问题。”

实际上，在经历数十年从代工到设计、制

造一体化的成长后，中国的制造企业正面临

新一轮的集体品牌化转型，但在现有的市场

机制下，这个转型过程会相当漫长和困难。

市场经济环境中，供给侧的反应，总是落

后于需求侧。在很多领域，需求侧的变化已经

非常明显，但供给侧缺乏有效的反馈通道与

灵活应变的机制。这一点，也是中国制造业实

现品牌弯道超车的难点所在。而拼多多“新品

牌计划”的出现，给这些企业紧握需求、构筑

品牌快速通道提供了可能。

据悉，针对“新品牌计划”的工厂，拼多多

推出了一系列帮扶计划，包括大数据支持、专

家诊断、研发建议等，并在一定范围内倾斜流

量、推荐位资源，以增加商品曝光度，支持其

品牌化建设。

拼多多联合创始人达达表示，拼多多将

联合更多品牌，根据需求端信息开发迎合最

广大消费者的产品，深入推进以需定产的

C2M模式。

“新品牌计划”进度

2018年12月

“新品牌计划”一期工程正
式启动，试点20家工厂

2018年12月26日

已有超过700家工厂及企业递交申请

2019年1月9日

“新品牌计划”已收到超过1300家
工厂及企业递交的申请

2019年1-6月

已经和制造商推出1200余款定制
化产品，累计销量突破5700万件

出口与进口此消彼长

外贸进出口总值 出口 增长 进口 增长

30.51

16.42 7.1% 14.09

12.9%

贸易顺差

2.33

（单位：万亿元）

德力将专供线下高端酒店的品牌“柯瑞”进行升级，推出了专供拼多多的全定制化产品旗舰店。


