
相比凱琴在新品牌之路上「一
擊即中」，另一家廚具代工生產
商廣東金輝刀剪股份有限公司則
走過一段彎路。
金輝成立於1989年，是雙立
人、WMF等世界頂級廚具品牌
的生產商，也是中國五金刀剪行
業唯一一家出口免驗企業。2008
年，同名刀剪自有品牌「金輝」
成立，公司信心滿滿地進駐線下
賣場。「商超貨架永遠是留給暢
銷商品的，所以我們那時的進駐
條件是每個月需完成60萬元（人
民幣，下同）的銷售額。」金輝
副總經理鍾嘉良回憶，由於沒有
品牌的加持，當時金輝刀剪每月
僅達到目標銷售額的三分之一，
最終只能自掏腰包買回自己的產
品，以防被下架。

品牌加持 產品銷量急升
「如果說金輝在刀具製造領域

是巨人，那在品牌領域還是一個
小嬰兒。」自有品牌多次嘗試失
敗，讓鍾嘉良感到灰心喪氣。直
到今年5月，金輝通過公開競購
的方式收購了「中華老字號」王
麻子，迎來了巨大轉機：按照目
前銷量走勢，2020年王麻子僅單
一電商平台銷售額預估近5,000
萬元。
「南有張小泉，北有王麻
子」。200多年前，王麻子靠質
量與服務立身，成為北方無人不
知的刀具品牌。不過由於多年缺
失管理和經營，產品鮮有更新，
加上受到大量假貨衝擊，王麻子
品牌逐漸老化。金輝接手後，基
於內地消費者的需求，研發了一
款「王麻子」砍切兩用菜刀。
「以國際大牌的材質開闢出更多
功能，且價格只有前者的四分之
一。」鍾嘉良表示，這把刀幫助
金輝刀剪劈開了內銷市場，也刷

新了消費者對「王麻子」的記
憶。「現在還只是起步階段，王
麻子內銷量已經遠超我們的預
期。我相信如果更好地配合、更
好地開發利用這個品牌的話，王
麻子的市場規模會做得更大。」

外貿經驗可用於內循環
知名學者吳伯凡認為，今天所

說的內循環，在某種程度上是外
循環的內化。在今天的代工企業
身上，尤為明顯，他們多年的代
工生產經驗運用到內地市場，是
內循環和外循環交織的過程。在
這個過程中，「雙循環是我們的
大環境，新品牌是大環境下出現
的新物種。」吳伯凡表示，這些
「哪吒型」的品牌，表面上很
新，實際上它們背後孕育的時間
很長，因此一出生就風華正茂，
無論是新品牌，還是老品牌，都
終將崛起。
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▲鍾嘉良 受訪者供圖
▲ 電商平台王麻子刀具評論中可見，不少消費者是
衝王麻子的品牌慕名購買。

■香港文匯報記者胡永愛

「十四五」規劃提出暢通國內大循環，強調「依

託強大國內市場，貫通生產、分配、流通、消費各

環節」，素來以「種類豐富」、 「性價比高」著

稱的「中國製造」，已在新冠疫情出口受阻期間轉

型拓內銷。然而，在打通國內大循環時，很多轉型

的企業卻往往由於缺乏一個高認知度的品牌，堵在

了生產到消費的中間環節。而其中一些成功的企業，

則憑着自身對市場行情的準確了解而調節了產品定位，獲得了市場。香

港文匯報記者近日走訪了內地一些成功轉型的小型企業，發現不論是由

以代工出口轉向產品內銷的企業，還是為老字號注入新元素的企業，都

不約而同地通過與電商平台攜手，在平台上快速建立起自有品牌的知名

度，令到商品賣「爆單」。

「我們凱琴今年的銷售量是去年的兩
倍！」廣東凱琴電器有限公司總經理

劉穗向香港文匯報記者開心地說，今年「雙十
一」，家用電器行業全網銷售額排名第一。小
家電品牌凱琴是廣東新寶電器股份有限公司旗
下的自主品牌。新寶是伊萊克斯、飛利浦、松
下、西門子等國際品牌的代工生產商，可自主
設計生產4,000多種單品小電器。全球疫情爆
發，國外供應鏈陷入困境，不過新寶卻憑借強
大生產能力，海外訂單逆勢上漲。「我們並不
是國外市場不行才轉做國內，公司近些年就已
經看好國內自有品牌的市場潛力巨大，去年創
立了小家電品牌凱琴。」劉穗說。

欠缺資金 難做大規模品牌營銷
九陽、蘇泊爾等老牌小家電，積攢多年口碑
成為了民族品牌；小熊、北鼎等新興網紅小家
電，則依靠廣告營銷成為消費者熟悉的新品
牌。「這些路子，都不太適用於凱琴。」劉穗
分析，凱琴針對的是中低端市場，以強大的製
造能力打造極致性價比的小家電，利潤空間已
經降至最低，沒有能力與資金大規模投入品牌
營銷。
如何令凱琴成為叫得響的國民品牌？劉穗認
為，從公司的經驗來看，新品牌與新電商平台
的合作會更加密切、更加契合。凱琴在各大電
商平台上均開設了旗艦店，最終選擇與拼多多
深度合作，獲取免費的品牌曝光與線上流量。

電商扶持推廣 流量翻十倍
在拼多多扶持新品牌的「資源包」中，百億
補貼、秒拼等強勢資源，為凱琴這類新品牌助
推了極大聲量。「這些活動資源與推廣流量剛
好是我們最需要的。」劉穗說，凱琴在拼多多
的店舖，之前每月進店訪問量約30萬人次，
獲得扶持推廣後最高訪客流量曾超300萬人
次，翻了十倍。如今在拼多多上的銷量約佔凱
琴全國銷量的70%，銷售額超過3,000萬。
今年新冠肺炎疫情期間，「宅」生活方式盛
行，小家電銷量逆勢而上，打蛋器、烤箱、電
子秤、麵包機等在年初被一搶而光。1月底，
拼多多家電行業小二（平台服務商家的工作人
員）已經開始聯繫凱琴，告知疫情之下小家電
可能缺貨，建議盡早復工生產打蛋器、烤箱、
麵包機等熱銷產品。
「那時候，全國對於疫情的認識還並不全
面，但拼多多反應速度非常快，預判也非常精
準。」劉穗表示，正因拼多多對市場的極度敏
感，及時與商家、工廠聯動，疫情期間吸引了
更多流量到店舖，「拼多多上午發現熱點，中
午就調整APP版面，下午就已上線，這樣高效
率的推廣營銷，也促使了銷量的暴增。我們的
打蛋器從以往每天一兩百台的銷量，暴增至一
天3,000台！」

數據分析 助力精準營銷
而在整個營銷鏈路中，精準的選品、定價策
略是品牌發展的關鍵。借助拼多多數據的深度
挖掘和分析，凱琴找到了業務的突破口。通過
對過往消費數據的洞察，他們發現之前出口的
牛排機這種西式廚電並不容易為國內消費者接
受，於是將牛排機改造成89元(人民幣，下同)
的電餅鐺。沒想到，銷量一舉衝到近18萬件。
49元的絞肉機、35元的攪拌器……一系列大數
據指導下的產品，都成為凱琴的「爆款」。
此前拼多多發布數據顯示，在一年半時間

裏，參與拼多多「新品牌計劃」定製研發的企
業已超過1,500家，累計推出定製化產品達
4,000多款，訂單量突破4.6億單。依託拼多多
平台7.3億用戶的海量需求，大量的製造企
業、外貿代工廠這些企業，培育了新的品牌，
擁抱了內需大市場。

製造企業聯手電商
擦亮老字號 塑造新品牌
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快速「爆單」

近年來內地小家電行業發展迅猛，年
均增速長期維持兩位數，成為製造業增
長的一大亮點。然而，隨整個行業規
模的不斷擴大，市場已漸趨飽和。行業
高速發展過程中積存下的各種頑疾諸如

研發投入低、競爭同質化等問題開始顯
現。業內人士指出，小家電企業只有不
斷開發新品類、走出一線大城市，在下
沉市場擴張布局，才能突出重圍，找到
新的藍海。

國外一個家庭裏平均有30個小電器，
國內卻只有5-8個。小家電新品牌凱琴的
成立，就是看中了廣闊的下沉市場。諸
如咖啡機、絞肉機、料理棒等產品，在
中國的覆蓋率很低，很多人從來沒有用
過；四五線城市居民住房相對寬裕，可
以容納更多的小家電；另外，人們生活
節奏也相對較慢，有較多時間使用各種
小工具，傾向於購買更多品類和數量的
小家電。「我們這種性價比極高的小家
電，在下沉市場上還能繼續拓展品類，
發揮空間很大。」凱琴家電總經理劉穗
說。
的確，對於一二線消費者來說，他們

更多是看重品牌的溢價，但是對於三四
五線的多數消費者來說，好產品是選擇
的第一原因，其次才是品牌。曾經為微
商品牌做代工的廣東臻顏化妝品有限公
司，今年也開始以自有品牌「自然使
者」瞄準下沉市場。

小城市不等於低消費
臻顏化妝品董事長張慶林介紹，在早

期調研中，公司發現學生和初級白領這
類人群對洗護美妝產品有很大的需求，
然而市場上主流產品依舊是進口品牌，
價格高不親民，而平價產品則出現很多
山寨和抄襲產品，質量沒有保證，導致
這類人群經常「踩坑」。「小城市的消
費者並不像我們想像的都是低收入人
群，他們也許比一線城市的可支配收入
更高，更願意購買更好品質的東西。」
「自然使者」品牌根據這一契機打造了
一系列的洗護產品。
在線上開店僅2月，手膜和足膜產品已

經成為該品類的前兩名，月均單量超5
萬，遠超預期。「我們從目前的熱銷品
切入了下沉市場，未來將加大在洗護、
護膚、彩妝多個品類的推廣，為品牌帶
來新的增量機會。」張慶林說。

《2020年中國消費品牌發展報
告》顯示，中國消費者的購物車
裏，平均每10件商品中就有8件是
國貨，國人的消費自信、文化自信
正在逐步上升。當代年輕人的眼
中，國貨需要的不是崇洋媚外的逆
襲，而是天生驕傲的高性價。正因
如此，製造行業湧現出的大量品牌
之中，除了剛剛創建的品牌外，還
有「以舊煥新」的老字號品牌。
而在新電商平台拼多多的「新品

牌計劃」中，國貨老品牌再造，是
幫助中國企業孵化自主品牌的一項
重要的內容。

國貨老品牌再造釋活力
上海老字號化妝品品牌「蓓

麗」，在上世紀七八十年代曾是上
海名媛標配。不過隨時代變遷，
逐漸淡出人們的視野。
今年5月開始，拼多多與蓓麗團

隊合作，借助平台大數據復活老字
號，樹立新品牌。經過平台與品牌
的碰撞，蓓麗首批「復活」後的產
品確定為潔面乳、面霜和精華水3
樣產品，並在強調補水功能的基調
上，盡量融入玻尿酸、煙醯胺等平
台大熱的化妝品元素。目前蓓麗已
經上線拼多多「百億補貼」頻道，
並在短時間內完成了銷售冷啟動。

前代工企紛創自主品牌
「知名品牌子品牌打造、產業帶

新銳品牌扶持、國貨老品牌再造，
加上此前的代工企業自主品牌培
育，『新品牌計劃』跑通了中國主
流製造企業、產業帶常見場景的品
牌塑造流程。」蓓麗方面項目負責
人相信，中國製造加上中國品牌，
未來像李寧、百雀羚、波司登等國
產爆款將越來越多。
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大城市趨飽和 下沉市場尋新機遇

▲▶ 小家電品牌凱琴去年創立於廣
東，針對中低端市場，以強大的製造
能力打造極致性價比的小家電。上圖
為凱琴榨汁杯。 受訪者供圖
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品牌之路

■劉穗 受訪者供圖

■ 臻顏化妝品董事長
張慶林認為，小城市消
費者並非都是低收入人
群，他們更願意購買更
好品質的東西。圖為甄
顏護膚品研發實驗室。

記者胡永愛 攝


