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方太集团的展厅不仅营造出一种“家”的生活
体验，还装有播放“四季+美食”的LED天屏，向
大家传递健康生活生活方式，吸引着客商们纷纷打
开“方太水槽洗碗机”和“智能升降油烟机”感受
新出的厨电产品。

这次，方太还带来了一款获得广交会出口产品
设计奖（CF奖）的REX系列70L烤箱。

从这个烤箱说起，方太在设计产品时的“人性
化”则可见一斑。新手不懂如何设置参数怎么办？
开箱后的内壁上详细写了面包、披萨等多款食品的
打开方式；开烤后发现模式选错怎么办？可以直接
手动调整，无需繁琐的重新设定；欧美感恩节要烤
火鸡怎么办？烤箱特地选了比市面上更大的容积
……不同国家的不同人群，在使用烤箱时可能遇到
的痛点，已都被设计者所解决。

“我们理解，设计任何一款新产品的目的，都是
为了解决市场上存在的问题以及用户痛点。”方太海
外事业部陈程介绍道，“智能化的前提是要解决用户
的核心问题。方太的做法是，从消费者的需求出发，
不会为了智能化而智能化。”

据陈程介绍，方太进军海外拓展自主品牌，已
经有14个年头，现在，公司的海外市场遍布北
美、东南亚、南亚、大洋洲及中东等地。方太海外
的经营模式比较多元化，有线下专卖店、电商渠道
及工程等渠道。

要说这么多年海外市场拓展的经验，我想应该
是直接从用户的角度考虑问题、深入接触和了解用
户。

在前期做市场调研时，方太不仅会和全球工业
产品设计行业巨头IDEO合作做市场调研，还会亲
自约用户入户拜访，去他们的家里去沟通、去了解
一些使用上的细节。

值得一提的是，方太并不像部分生产制造企业
一样，将海外的销售和售后服务全盘交给下游渠道
商，而是像经营内贸一样，把渠道和团队牢牢掌握
在自己手里。这样，一方面可以直接倾听用户的反
馈和心声，另一方面能在贸易摩擦时掌握更多的主
动权。

一个有温度的品牌，自然能带给人温暖的故
事，无论用户在国内还是国外。这，大概是宁波本
土品牌出海的典范——方太，最好的经验。

过去，外贸企业
在广交会上，主要展
示的内容是产品及其
性价比，哪怕是为了
0.01美元，也会与客
人商谈数个回合。现
在，广交会或将成为
品牌推广的一扇窗，
企业吸引客流时的画
风，也越来越有内贸
领域“营销”的味道。

过去，外贸企业
若想转做内销，或是
内贸企业想出海国
外，都会苦于没有合
适的渠道。现在，有
了电商平台的助攻，
内贸与外贸之间，看
似隔行如隔山，其实
之间的界限，也许正
在被两者的共性所淡
化……

奥克斯的空调、乐歌的支架、科飞的洗衣机
……随着网购的兴起，这些产品在宁波生产制造，
从宁波市内发货，只要一天就能将其“喜提”回
家。在这些打自主品牌，或是做品牌合作的制造商
里，也有不少是所谓的“工贸一体外贸企业”。

卓力电器是一家专业生产电熨斗等小家电的慈
溪企业，集设计、研发、制造、贸易为一体，也是
全球熨斗生产的龙头企业。在广交会上，公司还展
出了一款仅面向内销市场的新款挂烫机，以及一款
无需直连插座，就能使用的“无线熨斗”。在广交
会上陈列的不少商品，都在同时面向国内外销售。

“早在2000年左右，卓力就尝试了产品内销。
当时公司面向内销市场打的自主品牌叫伊美家，定
位的是中端人群。然而，当时走这一路线并不是非
常成功：因为十几年前，人们的消费能力普遍不
强，国内意识到要用熨斗的人也不是很多。”一位
卓力的业务经理告诉记者。

据这位经理介绍，近两年来，随着国内市场的
扩大，卓力又把内销的布局铺陈了起来：“近两年
来，卓力面向国内中高端市场的业务也拓展了起
来，重新设计了LOGO，打出了和外销一样的自
主品牌‘卓力（Cuori）’，也加大了投入。”

现在，卓力的天猫旗舰店已经有了将近10万
位粉丝，京东自营旗舰店的粉丝也超过了2万，在
产品的评论区里除了“方便”“实用”等关键词
外，还有网友评价其中的一款产品是“挂烫机里的
爱马仕”。市场认可度可见一斑。

“现在国内中高端市场人群对产品的要求也越
来越高，此类产品在国内的接受度反而可能比外销
还略胜一筹。我们除了线上布局外，还入驻了上
海、杭州等地的线下中高端卖场，做到线上线下渠
道同步。”这位经理介绍道。

像卓力这样的家电行业，和服装、日用有一个
不同之处，那就是品牌溢价的占比会少一些。据介

当三五位年轻人结伴来到鄞州区万达广场的“阿拉
宁波”，刚享受完一顿饱餐后，定然免不了在周边逛
逛。这时，今年刚落户“阿拉宁波”中心位置的小店

“BOTHWINS博闻生活集”，便可以吸引他们的目光。
在大众点评上，有位用户为这家摆满了小饰品、文

具和少量进口商品的小店打了四星好评：“文具都挺可
爱的，比如中性笔，造型挺特别的，是吸管造型。还有
水杯、耳钉、手链等，价格看了一下也不是很贵。”

令人意想不到的是，这家门店幕后的运营方，就是
2017年宁波外贸出口百强企业——宁波博闻进出口有限
公司。这家公司从事进出口业务的历史可以追溯到1997
年，自营和代理的货物涵盖日用百货、工艺礼品、节日
促销用品等各种品类。现在公司年贸易额超过1亿美
元，年增速在20%左右，和欧美的沃尔玛等大型商超都
有合作，市场遍布美国、德国、英国、墨西哥、法国、
波兰等地。

既然做外贸已经有了稳定的客源和订单，何必还要
冒着风险，转入内贸市场呢？公司总经理邬军听是这样
说的：“早在2017年底，我们在境外出差浏览新闻时，
就有预感到未来的中美贸易形势可能会有波动。再加上
国内的市场非常庞大，便有了拓展新业务的打算。”

转型，做什么生意呢？最直接的思路自然是，将原
先销售至海外的日用品“搬”回国内市场来卖。这一
点，邬军听也在做，开在“阿拉宁波”的小店便是借助
大型商场来吸引客流，为品牌打响知名度的尝试。同
时，微信版的“博闻生活集”也已经上线，线上渠道的
探索也在同时进行。

但邬军听考虑的不止于此，他把目标锁定在了另一
个潜在市场——进口牛奶。根据海关数据，2017年液态
奶进口量高达70.17万吨，同比增加7.12%。在邬军听
看来，随着消费升级和对健康饮食的需求，国内市场对
进口牛奶的需求也将日益庞大，这片市场在日后大有可
为。

下一步，便是寻找进口的渠道了。“得益于我们在
行业沉淀了多年，通过海外客商等渠道介绍，我们终于
联系上了一家澳大利亚的牛奶供应商。”邬军听介绍
道，取得这一合作，他们也是费了很大的力气。

这家供应商是澳大利亚上市公司自由食品集团
（freedom foods），是当地最大的常温牛奶供应商，
也是第二大麦片供应商。据介绍，该公司在中国的合作
伙伴还有盒马生鲜和永辉超市。现在，博闻已经拿到了
他们在宁波地区的总代理资格，正在洽谈全国的总代理
资格。与博闻达成合作，对于自由食品集团而言，也是
进一步打开中国销售渠道、实现在华销量突破一亿澳元

“小目标”的好机会。
邬军听表示，他已经与宁波三江超市和青岛的一家

商超取得合作，未来的目标是“做内贸供应链，把更多
国外的商品资源放到国内来，也希望能与更多的宁波地
区经销商、分销商和电商朋友一起合作。”博闻的内销
尚处于起步阶段，但在渠道和资源充分的情况下，这种

“脑洞大开”的跨界也未尝不可借鉴。

从日用到牛奶的“跨界脑洞”

这款冰箱外观可做“小黑板”。

出口转内销 内销转出口

市场变了，还有哪些不变的玩法？
记者 严瑾 文/摄

绍，在一个零售价3000元的挂
烫机中，原材料、设计、研发等
制造的成本就占了约六成，价格
背后都是“实打实”的本事。

然而，并不是所有行业，都
能与电商平台“牵手成功”。一
家主营电动工具的外贸业务负责
人告诉记者，公司曾尝试在天猫
等电商平台做内销，但后来发现
这种尝试并不划算，便淡化了这
方面的投入。

为什么这笔生意不划算？
“一是因为产品的性质：在国
外，人工成本高，人们习惯于自
己在家中常备工具，当有维修需
要时亲自上阵；在国内，很少有
人有这种习惯。二是因为维护电
商平台的成本，非常之高。算上
竞价排名、利润抽成、库存售后
……这些数以十万计的成本投进
去，几乎得不到什么利润。与其
让电商平台抽走薄利，还不如专
注做批量出售的外贸。”这位负
责人介绍道。

线上渠道，比不上适销对路

方太的经验：商贸以用户为本

博闻“阿拉宁波”内销店

卓力家电产品。


