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■ 陈姝

“各位先生、女士、朋友们，欢迎来到松发

瓷器的国际直播间……”4 月 16 日，第 129
届广交会在线上举办的第二天，一场别开生

面的英文直播在广东松发陶瓷股份有限公司

（以下简称“松发”）进行。

通过直播把产品全面“搬”到线上呈现，松

发的新营销，正是潮州陶瓷产业带发展的缩影。

外贸领域，借助“线上广交会”及跨境电商平台，

继续获取国外 B 端客户订单；内销方面，借力

以京东自有品牌佳佰为代表的“互联网+第二品

牌”，迅速拓宽国内C端消费市场。潮州陶瓷产

业带，正在从原有以外贸为主的模式，融入到外

贸内销并举的“双循环”新发展格局中。

中国“瓷都”寻找内贸外销的
平衡点

据深圳商报报道，潮州瓷器是本次广交

会的重要展品之一。早在唐代，潮州便已有较

大规模的陶瓷生产，宋代开始出口，成为“海

上丝绸之路”的重要一环。如今，潮州是中国

最大的陶瓷产区，2004 年被中国轻工业联合

会和陶瓷工业协会授予“中国瓷都”称号。

据潮州陶瓷行业协会会长、松发创始人、

总经理林道藩介绍，潮州陶瓷目前可统计的

年产值约 500 多亿元，当地陶瓷企业多数生

产外销瓷，比重占到 70%以上。虽然中国陶瓷

行业规模庞大，但行业集中度很低，缺乏国内

外知名品牌。品牌建设已成为陶瓷行业未来

发展的重点，潮州陶瓷需要实现由产品输出

向品牌输出转型，从而提高产品的附加值和

市场竞争力。

2020 年受疫情影响，出口受阻，海外市

场订单锐减，给许多潮州陶瓷厂商带来前所

未有的压力。以松发为例，这家行业内的上市

龙头企业，去年 1-9 月营业收入 2.86 亿元，

比上年同期下降近 1/3。另一家有着近 50 年

历史的老牌陶瓷企业———联源陶瓷制作有限

公司（以下简称“联源”），2019 年外销占比高

达 75豫，也面临类似困境。

面对国际大环境的变化，创新求变，寻求

外贸与内销的平衡，成为潮州陶瓷产业带发

展的重要抓手。2020 年，以松发、联源为代表

的潮州陶瓷企业，纷纷加大了与电商平台的

合作力度，积极拓展国内 C 端消费者市场。

“现代官窑”松发迈向国内
C端市场

有“现代官窑”美誉的松发瓷器，自 2005
年起先后为人民大会堂、北京奥运会等研制生

产礼品瓷及国宴用瓷，除了占大头的外贸客户

外，国内也是主要面向机构、企业级 B端客户。

2020年，松发瞄准国内消费升级的市场需求，

面向国内注重品质和文化感的新中产用户加

大对家用瓷器的开发力度。例如，紧贴近年来

深受国内消费者喜爱的“新国潮”，推出与中国

壁画 IP永乐宫合作的联名款，以瓷器为载体

解读中国文化，迅速俘获国内消费者的芳心。

林道藩介绍，国内疫情防控稳定后，松发

积极复工复产，在过去 3 条陶瓷自动化生产

线的基础上又新增投入 3 条，将数字化全面

应用到设计、生产等环节，不仅减小了人员集

聚的风险，还降低了 20-30%的生产成本，工

厂产能和产品的质量稳定性也得到进一步提

升。渠道方面，松发进一步拓展线上线下全渠

道，不仅设立线下直营店，还组建了七十余人

的电商团队，以线上开店、直播带货、VR 展厅

等数字营销手段触达国内消费者。

做内销，品牌塑造很重要。国内消费者普

遍对日用陶瓷的品牌感知不强，如何在触达

消费者后获得品牌认同、提高转化率，松发采

取了双品牌策略。一方面大力发展自主品牌，

早在 2016 年，松发就有经销商在京东开了第

三方 POP 店，今年 4 月底，官方即将开设“松

发瓷器京东自营旗舰店”，进一步建设自主品

牌在电商渠道的形象。另一方面，加大了与佳

佰的合作力度，借助“第二品牌”联合开发适

合国内年轻用户的细分产品，获取更多电商

流量和内销市场增量。

京东自有品牌佳佰品牌负责人蔡晓容介

绍说：“佳佰用户群在京东整体用户基础上更

加细分，女性用户居多，80、90、00 后是消费

主力。她们既追求品质和个性化，购物态度又

比较谨慎，希望把钱花在刀刃上。针对佳佰消

费者的需求，我们与松发共同开发了兼具品

质和高性价比的产品，与松发主品牌偏艺术

化的产品调性、礼品和宴会的使用场景形成

差异化，弥补其销售空白。”

林道藩也表示：“目前，佳佰已成为松发

观察国内年轻消费者的绝佳‘窗口’，能帮助

松发准确地把握他们对家瓷产品的喜好，例

如餐具的规格、形状、图案花色等，都能迅速

得到终端消费者对产品的反馈。”

在内销市场发力主品牌以及拓展佳佰“第

二品牌”，在一定程度上弥补了松发外贸业务下

滑的缺口。2020年第二、三季度，松发的业绩持

续好转，营业收入环比增幅分别达到 35.5%和

19.1%。“我们希望未来，松发的内销占比从30%
提升至 50%”，林道藩表示。 咱下转 P4暂

■ 李菁 苏晓晖 薛缤勇

近日，经国家知识产权局商标局核准，福

建泉州的“小岞虾仁”“小岞紫菜”“小岞鱿鱼”

3 件地理标志商标获得注册。目前，泉州市地

理标志商标总数达到 48件。地理标志商标的

迅猛发展为泉州培育特色农副产品、实施乡

村振兴战略提供了有力的品牌支撑。

地理标志商标“从山里到海上”
“地理标志商标是用于证明某种商品来

源于特定地区，并且该商品的特定质量、信誉

或者其他特征主要由该地区的自然因素或人

文因素所决定的标志。”泉州市市场监管局相

关人士介绍说，注册地理标志商标后的农副

产品，往往在市场上更受消费者认可和喜爱，

产品溢价能力更强，经济收益更好，可以有效

地促进农民增收。

近年来，泉州市市场监管局把地理标志商

标培育工作作为实现精准扶贫的重要抓手，着

力推动地理标志商标发展。在工作中，市、县两

级市场监管部门建立了申报项目储备库，做到

挖掘一个、培育一个、申报一个。

2018 年至今，泉州共新增地理标志商标

21 件，约占目前总数的 43.8%，呈现良好增长

态势。一件件地理标志商标的注册成功，擦亮

了“虹山红心地瓜”“湖头米粉”“山格淮山”“永

春芦柑”“永春闽南水仙”“岵山荔枝”“德化戴

云黑鸡”等泉州特色农副产品品牌，推动了相

关产品和产业的品牌化、特色化、规模化发展。

如今，泉州地理标志商标发展涵盖了

“渔、果、蔬、茶、禽、手工艺品”等各类特色农

副产品，可谓是分布门类齐全。

小商标带动了“大产业”
为了把地理标志商标这项富民工程、民

心工程办好，泉州市按照“政府引导、部门主

推、注册人主动”的原则，引导地理标志商标

的注册人和使用人强化商标的规范使用和宣

传推广，实施质量品牌战略，凸显地理标志商

标的竞争优势、品牌效益、产品附加值。

实践证明，地理标志商标工作很好地促进

了地方特色农副产品附加值的提升和县域经济

的发展。数据显示，永春县芦柑产业有了地理标

志商标后，当年产季，永春芦柑实现出口 14.62

万吨、货值 1.02 亿美元，成为福建省最大单个

创汇农产品；“安溪铁观音”地理标志商标有效

提升了安溪茶产业的品牌影响力，促进了产业

和区域发展，安溪县连续 10年位列全国重点产

茶县首位，创造了茶园总面积、茶叶年产量、茶

业总产值、茶业受益人口、茶业从业人员和茶叶

产业化程度等多项全国产茶县纪录。

在石狮，“古浮紫菜”获得地理标志商标

注册后，古浮村紫菜养殖专业合作社统一了

“古浮紫菜”的外包装，着力突出地理标志商

标这一“金字招牌”，引领产业发展，优质的古

浮紫菜从此穿上“新衣”，有了自己的识别标

志。新包装的“古浮紫菜”一经推出就迅速得

到市场认可，“身价”上涨 2—3 倍，当地养殖

户的紫菜销售收入也随之提高近 50%。

通过电商平台研究市场趋势

义乌丝袜工厂
热衷“爆款”
■ 庄郑悦

“以前国内女性都是去日本抢购丝袜，但

现在，我们基于淘宝所呈现的年轻人趋势，设

计的二次元袜，很快就会被海外的品牌模仿

并在当地销售。”风格袜子 caramella 品牌创

始人蔡姗妮说。

近日，淘宝发布的《丝袜消费流行趋势报

告》，今年以来，以蹦迪丝袜、二次元袜、养生

袜为代表的小众丝袜同比增长超过 200%。

在这些新趋势的背后，淘宝上的工厂也变得

更“快”了。2 小时内必须接单，从设计到出

货，7 天已是义乌丝袜产业带的最慢速度。

蔡姗妮是 caramella 品牌创始人，品牌主

打二次元风格的袜子。大约从 3年前开始，流

行趋势转移到了线上，越来越多的品牌开始

关注淘宝上有哪些流行元素，然后设计新款。

蔡姗妮说，一款新袜样上市，很快会被模仿并

传到国外市场。

以前，因为做淘宝，新款上的速度快，但

每次上新的量都不是很大，很难找到工厂接

他们的单子；如今，越来越多的工厂主动来找

合作，她对工厂的要求也变得越来越高，从设

计到出货，7 天是最低水平。目前，他们合作

的工厂已经超过 30家。

和蔡珊妮一样，宝娜斯袜业的电商总监

吴同也感受到自家工厂变“快”了。以“蹦迪

袜”为例，吴同介绍说，这款袜子从研发到上

线只用了不到 10 天，“哪怕晚上 1 天，这个款

肯定卖不了这么多。”线上生意的趋势瞬息万

变，吴同能够不断打造爆款，所依靠的正是宝

娜斯工厂变“快”、“变软”。

娜斯工厂能有多“快”？这个每个月产量

在 100 万双的超级工厂，可以接 500 双的小

订单，最快 5 天就可以交货，天猫店一个月平

均数十款的上新速度，工厂也完全能跟上节

奏。宝娜斯集团浙江工厂厂长方秋林做了 20
多年工厂管理，他说，一开始也觉得电商部门

提出的 5 天交货是天方夜谭。

随着宝娜斯线上规模越来越大，自家工

厂接到的单子却越来越少，不仅是自己的单

子接不到，其它加工的订单也变少了。看着熄

灯了的袜机，老方意识到必须要改变了。老方

第一步就是投入上千万更新了一批袜机，新

的袜机只需要修改一个程序就能改变生产

线，大大提高了不同款式间的转换效率。他还

大刀阔斧得进行了下单流程再造，“扁平化”

这个存在在互联网公司的话术变成了老方的

“口头禅”，“现在规定了，淘宝的单子下到工

厂，我们必须 2 小时给反馈。不这么做我们就

要完了，单子是靠时间、效率抢下来的。”

2015 年，媒体一篇“国人出国抢丝袜：心

态问题还是国货技不如人？”的报道在义乌引

发了震动。报道中提到，“应借力‘互联网+’重
整产业链，通过大数据破解价格与潮流谜

题”，一语成谶。现如今，在淘宝、天猫、电商直

播的带动下，工厂重塑产业带，实现流程再

造，义乌这个全球最大的丝袜产业带已经成

为“爆款”、“潮流”的制造机。

而在研发爆款，缔造流行之外，宝娜斯不

满足于现状。去年双 11之后，吴同所在的电

商部门实现独立运作，让电商团队独立于宝

娜斯成立一个新的品牌公司，和工厂形成合

作关系。宝娜斯集团总经理洪庭杰显然看到

了一大批国货品牌在天猫上的成功，“品牌公

司轻资产运营，通过品牌建设整合供应链，产

品交给工厂来做。”洪庭杰说，“订单可以交给

宝娜斯自己的工厂做，也可以交给其他工厂，

让生产能力更加匹配市场需求。这样一来，生

产端和品牌运行端的目标都变得更加明确。”

这位身材纤瘦、思路清晰的年轻厂二代要打

造属于自己的新品牌。

泉州再添 3 件地理标志商标

广东陶瓷工厂的新抓手：
左手“线上广交会”右手联合电商拓内销


