
第 10 章　 分销渠道策略

【导入案例】
 

电商平台助力国潮经济崛起

2022 年 2 月末,
 

木梳品牌谭木匠进入拼多多直播间,
 

为网友展示了多款梳子背后的制

作工艺及其文化寓意。 一时间,
 

超 100 万网友涌入直播间,
 

为中国工匠精神点赞。 其间,
 

谭木匠副总裁刘珂佳表示:
 

“一直以来,
 

谭木匠都是国潮的践行者,
 

梳子的工艺以及展现的

中国文化等,
 

都是国潮最好的展现。”只是在此之前,
 

谭木匠和诸多国货品牌一样,
 

鲜有在

下沉市场出圈。
这是当下国潮经济发展的一个问题:

 

文化自强,
 

将国潮经济的基础市场容量抬升到了

10 万亿元以上;
 

然而大量的国货品牌只链接到一二线城市,
 

并没能与更为广袤的下沉市场

的消费群体形成直连触达。 如何解决这个问题? 全行业都在思考。
究其原因,

 

可能是大部分国货品牌局限于一二线的品牌竞争,
 

忽略了下沉市场的增

量。 实际上,
 

国潮的流行来自于年轻一代对民族文化的自信,
 

这并不限于地域、
 

教育,
 

甚

至收入水平。 也即是说,
 

国潮经济市场实质上是国民级的大众市场。
这一观点也得到了新消费行业业内的认同:

 

伴随技术、
 

供应链日益成熟,
 

更多用户消

费习惯、
 

观念转变,
 

国潮将不再局限于年轻消费群体,
 

而是从小众走向大众,
 

深入生活各

个场景,
 

甚至影响全世界消费市场。 《经济日报》有报道称,
 

下沉市场居民消费能力和意愿

都处于上升通道,
 

且明显优于一二线城市。 艾瑞咨询数据显示,
 

国潮关注的第二大群体就

是下沉市场消费者。 这群人对于国潮服饰和国潮美食的购买率分别达到了 82. 4%、
 

85.
6%。 从销售渠道来看,

 

下沉市场仍具有国潮品牌的增量红利。
但在购买决策上,

 

下沉市场消费者倾向于购买常用产品,
 

尝新驱动不足。 这意味着,
 

国潮品牌贸然在下沉市场布局线下渠道,
 

可能难以出现在一线市场那样的新品大爆现象。
更低成本、

 

更高效率地触达下沉市场消费者,
 

电商成了主要渠道。 以中国羽绒服行业

的老字号之一的艾莱依为例,
 

在国潮经济带动下,
 

该品牌转型升级并入驻了拼多多。 数据

显示,
 

2021 年 10 月份以来,
 

艾莱依官方旗舰店在拼多多平台的销售额连续 3 个月增幅超

过 260%。 其中,
 

11 月的单月增幅更是超过 425%。
拼多多已经成为国潮品牌链接下沉市场消费者的首选渠道之一。 从 2015 年成立以来,

 

拼多多就创新性地通过“性价比+爆款+社交流量+拼团模式”的打法,
 

冲出了传统电商平台

自我设限的“五环内”市场,
 

占领了大批下沉市场。 截至 2021 年 9 月 30 日,
 

该平台年度活

跃买家数达到 7. 415 亿。
其实早在 2018 年,

 

拼多多就开始助力国货国潮发展。 其布局 C2M 模式,
 

与上游制造

商共同重塑新国货,
 

打造国潮爆款产品。 C2M 竞争力在于两点:
 

个性化单品和采销量。 前

者能够吸引消费者购买,
 

后者则能进一步加大生产规模,
 

降低边际效应。
个性化单品方式就像百雀羚与拼多多的合作方式。 双方通过柔性供应链打造了一款

名为“蓓莉”的定制产品,
 

而在研发过程中利用了拼多多大量消费者画像、
 

消费需求以及大

数据分析方面的建议。 数据显示,
 

百雀羚与其合作的 2020 年上半年,
 

平台销量就飙升 10
倍。

拼团拉动下沉市场用户、
 

百亿补贴激发下沉市场消费、
 

C2M 模式打造个性化单品和降
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低边际成本……拼多多将上游供应链与下游消费者直连起来,
 

建立了一条品牌与下沉市场

链接的最短通路。 到 2021 年,
 

拼多多上销售额过亿的老字号品牌超过 50 个、
 

过亿的新国

潮品牌超过 30 个,
 

其中百雀羚、
 

上海家化、
 

张小泉、
 

谭木匠、
 

回力、
 

海鸥手表等均呈现暴

发式增长。
到 2022 年,

 

这一赋能开始愈加聚焦到国潮品牌。 1 月,
 

拼多多宣布启动“2022 多多新

国潮”行动,
 

并上线了首季“新国潮消费季”。 “多多新国潮”项目负责人介绍,
 

平台至少投

入 10 亿级别的流量资源,
 

对新国潮品牌进行专项扶持,
 

旨在进一步发挥平台最广大消费

者以及数字技术优势,
 

持续助力传统产业转型升级。
目前,

 

“2022 多多新国潮”已先后联合美的、
 

立白、
 

君乐宝、
 

珀莱雅、
 

艾莱依、
 

马克华

菲、
 

格兰仕等国产品牌,
 

走进家电、
 

美妆、
 

服装、
 

日化、
 

奶粉、
 

家居等多个行业,
 

共同探索

数实融合的新模式。 不知不觉,
 

拼多多已经成为一个助力国货品牌下沉的系统化解决方案

服务商。 其中,
 

拼多多还计划 2023 年在 4 个方面加快助力实体经济的数字化升级:
 

第一,
 

联合 100 个产业带,
 

至少助力 1000 家国潮品牌、
 

新锐品牌、
 

老字号拥抱新消费;
 

第二,
 

投

入百亿量级的
 

“扶持资源包”,
 

培育 10 个百亿新国潮品牌、
 

100 个十亿国潮品牌;
 

第三,
 

成

立专项团队,
 

启动秒杀扶持计划、
 

百亿补贴造星计划,
 

为国潮品牌提供定制化方案;
 

第四,
 

开展全链路合作新模式,
 

推动品牌在生产、
 

技术、
 

数据和管理等层面实现数字化升级。
不难看出,

 

助力新国潮直连新消费,
 

已经成为拼多多 2022 年的工作重点,
 

但在 10 万

亿国潮经济的崛起之路上,
 

拼多多单个平台的赋能或许并不能推动质变。 国潮在崛起的漫

长道路上,
 

还需要全社会产业集群之间的上下游配合。
资料来源:

 

O2O 商学院,
 

《市场容量超过 10 万亿,
 

寻找国潮经济的增长捷径》,
 

2022
年 3 月 1 日,

 

内容有改动。
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