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品牌

于去年9月份才启动的“工厂店”到底具备什么样的吸引力？答案全在
网易考拉全球工厂店项目总经理胡然现场详尽的介绍中。

网易欢迎生产优质商品的工厂入驻，尤其青睐为国外大牌代工的“种子
选手”们。一旦接下橄榄枝，平台将于前期与工厂共同洽谈商品的定位、毛利
空间、价格等细节。敲定后，工厂方负责生产，平台则通过采购的方式购入相
关品牌产品，承包后期的文案包装、宣传、仓储等一揽子活并进行销售。

宁波长青家居用品有限公司从开始洽谈到入驻“工厂店”不过30天时
间。“此前我们为星巴克做杯子，一款杯子售价138元至198元，但工厂能获得
的收益很少。我们与网易考拉合作后，新的杯子用的材料和工艺更好，但售价
却仅为79元，工厂的收益也更多。在网易的帮助下，这款产品通过考拉平台和
《向往的生活》等节目推广，很快成为了一个爆款。”总经理查寿良津津乐道。

如此看来，“工厂店”宣讲会令人心动不无道理。专业人做专业事，各方
资源形成最优化配置，已吸引4家企业成功上线“工厂店”。

而在之前，“网易严选”模式在消费市场掀起惊涛骇浪也已不是一朝一
夕。不得不指出的是，“网易严选”与“全球工厂”方式截然不同。后者帮企业
亮相了品牌，并给足其议价权；而前者，则相当于企业为电商平台代工，打的
是“网易严选”的招牌，并主打与国外良品质量一致的高性价比商品。

草蛇灰线，伏延千里。“网易严选”布局的伏笔埋得很早，相信网易邮箱的老
用户对登陆界面上的广告一定有所印象。这些年，它用“精选”模式将一大批质
量堪比国外大牌的优质产品送入千家万户，也吸引一大批海外品牌代工厂进入

“网易严选”品牌的麾下，形成从OEM（定点生产，俗称“代工”）到ODM（原始
设计商）的转变。

不止是“网易严选”，电商巨头获得流量之后，在消费品市场里如鱼得水。除
了网易的大动作以外，淘宝心选、京东京造、米家有品等如雨后春笋般涌入市场
抢分蛋糕。

纵观种种，最主要的无非三种模式：第一种，平台自立门户成为一个品
牌，严格筛选后寻找优质代工厂为其代工，带来高性价比产品；第二种，严格
选择优质工厂入驻，并带来相关品牌的高品质产品，走的也是平实价格之
路；第三种，平台放眼海内外帮消费者选择一些优质产品来进行销售，不乏
价贵但好用的商品。三种模式都确立了平台“把关人”的定位，在流量加持下
分走大片市场。

“新电商合作模式”的两种路径

对于传统消费品品牌制造商领头羊们来说，电商
平台变得“亦敌亦友”——诚然，进驻这些流量大户为
自己开拓出区别于线下的康庄大道。但同时，企业产
品与电商品牌之下的同类消费品形成了不可辩驳的
竞争关系。

如何采取新机制保住品牌在消费品市场中的一
亩三分地？不同企业带来不同的做法。

我们了解到很多大品牌都有为电商平台进行代
工，但只要涉及代工这个合作方式时，他们的态度就
显得有些欲语还休，其中最主要的一个原因不外乎品
牌之间的竞争极为激烈，如果不似得力般拥有无法替
代的研发能力，就有可能在本就籍籍无名的代工名单
上被剔除。所以，更多大牌制造品牌更希望通过上文
中的第二种或第三种方式进行合作，为的就是露出自
己的品牌。

去年末，德业就率先走向了”精选模式”的三米跳
台，欲借助小米旗下米家有品的平台流量在行业内溅
出一些水花，将企业生产的除湿机推广出去。

“30年前，德业就开始在国内找市场做内销，截
至到目前，国内市场的份额已经超过外贸份额，达到
了60%左右。”相关负责人董锡达介绍道：“以往我们
着重在京东、天猫等电商渠道布局，主推中高端的除
湿机产品。新中产崛起带来了更大的商机，所以，我们
开始对接诸如米家有品等新生态。”

“并不是宁波的任何产品都能进入这一平台，平台
方对产品的审核非常严格，只有符合它的质量体系、产
品体系才能够入驻平台进行销售。”董锡达表示，正是
因为平台代表“精品”这块金子招牌，所以，更想借助小
米品牌展现自己的制造实力。

无独有偶，宁波心想科技有限公司也把梦想托付
给了米家有品，并成功推出了自主品牌。这款贴有心
想标志的胶囊咖啡机，主打19Bar高压泵，9档浓度调
节，兼容多品牌的胶囊，一开始众筹的价格只要399
元。上线才短短一周时间，销售数量突破10020台，销
售额接近400万元，超出众筹目标10倍之多。

征战的步伐不曾停歇，在以众筹形式积累了一批
种子型用户后，2018年年初，心想胶囊咖啡机正式进
驻小米旗下的米家有品，并同步激活了自身公众号微
信商城中的咖啡胶囊销售。随后，由点及面，相继入驻
京东、天猫以及一些知名公众号、自媒体平台。

“当前公司还在原先那款爆款基础上，进行了部
分升级，推出了另一款新品，两款齐头并进，共拓内外
市场。”负责人胡杰辉很庆幸抓住了精选电商推波助
澜的船桅。

电商优选平台搅动消费市场
宁波制造领头雁
如何振翅高歌？

5月8日，网易考拉“全球工厂店”（下文简称为“工厂店”）宁波制
造专场招商活动现场人头攒动，继“网易考拉”“网易严选”之后，这种
以F2C（Factory to Customer）为新基因的模式再度丰富了电商
巨头抢滩消费品市场的路径。

蝴蝶轻振翅膀，引来远处一场龙卷风。
这种信号，也是2天后聚首首届中国自主品牌博览会（下文简称

为”品博会“）现场的16家宁波老牌制造企业所能捕捉到的。它们之
中，不乏诸如公牛、博洋家纺、太平鸟等业内领头雁。

紧攥流量的电商巨头们纷纷以“把关人”姿态洗牌市场的同时，
也将一个最现实的问题重新推到这些传统企业的面前：群雄逐鹿的
年代，如何打好“品牌”组合拳，才能保持屹立不倒的地位？

各路流量巨头分走一大杯羹
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