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今年“双 11”，“90 后”小王

没再像往年那样一次性购买大

量日用品，而是去抖音直播间

下单了一些新奇的商品：压缩

衣物的旅行用压缩袋、专供夏

天空调房穿着的羊绒衫、不怕

猫抓的硅胶皮沙发椅等，这些

物件儿能精准解决小王生活中

的小麻烦、小需求，更能让她感

受到生活质量的提升。

过 去 ，小 王 购 买 的 这 些

个 性 化 的 商 品 由 于 相 对 小

众，难以找到消费群体，所以

订单量小、产线利用率低、生

产成本高，导致制造业商家

没有生产这类商品的意愿，

甚至缺乏相关的产品设计能

力。现在，抖音等短视频、直

播平台把拥有相同需求的人

聚拢起来了，让这些小生意

一步步变大，获得了规模化

产品的盈利能力。

“既想要多元丰富的生活

和产品，又想要尽可能符合人

类的需求共性和产品标准化

要求以获得低成本，从经济学

的角度来看这就构成了工业

化生产的成本和个性化需求

矛盾的问题。这种多元化需

求怎么实现，能否通过平台来

低成本实现，在这方面互联网

给了我们一个很好的选择。”

11 月 12 日，在京召开的“电商

新模式助力制造业企业转型

升级的机制研究”专家研讨会

上，中国社会科学院工业经济

研究所副所长、研究员，中国

经营报社社长兼总编辑季为

民发言表示。

季为民认为：“在过去这

些年里，技术手段不断升级

迭代，随着互联网零售在社

会经济和人民生活中扮演着

越来越重要的角色，商业模

式和经营模式也发生了很多

创新变化，抖音电商等全域

兴趣电商对我们日常消费，

尤其是制造业的影响和促进

也越来越多。”

研讨会上，中国社会科学

院工业经济研究所发布了《全

域兴趣电商助力制造业企业

转型升级机制研究》报告（以

下简称《研究》）。《研究》指出，

数字时代的企业盈利能力主

要取决于企业对消费者个性

化需求的响应速度和能力。

原本包括纺织服装鞋帽制造

业、农副产品加工等在内的外

向型传统劳动密集型制造业

企业，多以薄利多销为竞争优

势，生产和销售规模是决定企

业盈利能力的主要因素，而当

全域兴趣电商模式出现以后，

制造业商家通过短视频、直播

等内容形式，缩短了与消费者

之间的时空距离，从消费端牵

引制造业企业进行竞争方式、

生产组织方式的变革和数字

化转型。
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制造业企业电商新模式“升值记”：新盈利 新增量 新方向

从上述案例可以看出，全

域兴趣电商模式是从消费端牵

引制造业企业进行生产方式的

创新。

放大到制造业整体产业链

的纵深来看，制造业企业为满足

消费市场的需求和全域兴趣电

商快速响应的机制，也在分步骤

地进行生产组织方式的变革和

数字化转型。

《研究》指出，从转型的动力

机制来看，生产型企业原本从生

产端、技术端出发考虑引入工业

互联网，往往不能充分理解数字

化转型的目的和影响，而在消费

端需求牵引下，企业能够充分理

解转型的目标和价值，如企业为

了适应抖音电商平台销量订单

快速增长的要求，自愿进行供应

链数字化改造，旨在快速根据销

售端的数据反馈调整产线，即时

分配原料和产线工人，提升了自

主规划生产的能力。

来自广东中山的太力科技

就是消费互联网牵引工业互联

网转型的典型案例。成立于

2003年的太力科技是一家生产

真空收纳、壁挂置物等多品类

家居收纳用品的制造企业，拥

有500多项专利技术，代工贴牌

和自有品牌产品出口 160 余个

国家。

2021 年，太力科技尝试在

抖音电商开设自有品牌账号卖

货，一个给异地恋人邮寄瓜子、

水果的短视频成为热点爆款视

频，也让太力科技的一款真空食

品袋产品随之成为“异地恋神

器”，在短短几天内创造了 300

多万元的销售额。

发现在抖音平台上打开新

品销售局面的周期更短、爆发

力更强后，大力科技围绕抖音

电商的全域兴趣电商机制进行

了转型。仅 2023 年前 8 个月，

太力科技在抖音电商的销售额

同比增长272%。

太力科技相关负责人表

示，为了适应抖音电商的销售

特点，他们对生产线进行了相

应的数字化改造，增强了供应

链“快反”能力。例如将过去外

贸时代少品种、大批量的订单

需求拆分成面向个人消费者市

场的多品种、小批量的订单需

求以增强供应链的弹性；将以

前三个月的产品预测周期缩短

至一周，减少了供应链的库存

风险；建立了销售预测和库存

预警系统以及快速分拣、仓储

管理设备，从而提升了供应链

两端的效率以及可靠性。

江飞涛表示，“在实体企业

与全域兴趣电商合作的过程中，

全域兴趣电商模式会推动实体

企业从消费端向制造端进行数

字化转型，让企业更明确地知道

数字化转型的目的和方向，更好

地服务企业的价值创造和经营

战略转型，为实体企业特别是中

小企业提供一条更有效率、成本

更低、更贴合市场需求的数字化

转型路径。”

“全域兴趣电商对制造业企

业转型升级的助力，最基础的是

通过短视频或者直播来增加流

量，在此之上，首先可以用数据

帮助企业进行产品设计的改

造。其次会促使制造企业对生

产线做柔性生产的升级。此外，

全域兴趣电商对企业的库存管

理、供应链管理提出了新要求，

可以带动整个生产侧产品设计、

生产线以及供应链的升级。最

后，在品牌的建立方面，以前制

造企业因为只能做代工，所以在

微笑曲线最低端，现在制造企业

可以直接触达消费者，相当于没

有中间商，自己成为品牌商。”

中国人民大学经济学院教授李

三希表示。

拒绝盲目转型：销售需求牵引产线改造

在过去的二十多年内，内蒙古

赤峰市的东黎羊绒为国际一线服

饰大牌担任了二十多年罕山白羊

绒原材料的供应商和制造商。尽

管产品远销世界各地，东黎羊绒却

因为缺乏资金和渠道，始终没有实

现建立自有品牌的梦想。而且这

种采取薄利多销外贸模式的企业，

长期以来面临难以扭转产业链区

位劣势的困境。受近年来国际出

口订单不确定性增加以及国内生

产成本上涨等因素叠加影响，企业

出口产品利润率低、缺乏产品定价

权等问题日益突出。

在这种背景下，东黎羊绒的总

经理程小虎决定另辟蹊径尝试线上

渠道。他开始在抖音电商上用短视

频和直播分享羊绒衣物的护理、穿

着等知识，从帮助消费者认识羊绒

开始进行品牌化建设，并于2021年

加入了抖音电商帮助源头优质工厂

孵化品牌的“王牌工厂”项目。

“我发现抖音电商的兴趣推荐

机制能精准找到会对羊绒产品感

兴趣的垂类用户，比如很多生活在

江浙地区的消费者，我们之前意识

不到他们有羊绒衣物的需求，但她

们会在直播时留言，说虎哥我需要

在空调房里穿的披肩、开衫，我们

也因此聘请了风格更年轻化的设

计师，开拓了这个新品类。我们品

牌的粉丝和认知也这样积累了下

来。”程小虎表示。

在刚刚过去的2023年“双11”，

东黎羊绒的总支付销售额同比增长

45.69%，在抖in新风潮·中国好羊绒

活动中产品销量增长1.4倍。

“全世界的羊绒原料 70%来自

中国，90%的羊绒衫和羊绒产品由

中国制造，但是外贸代工的利润被

压得太低，让制造变成了‘苦差事’，

很多代工厂甚至只有3%—5%的利

润率，中国羊绒在国际上也缺乏定

价权。现在东黎羊绒这个品牌有了

消费者认可，我们的利润率提升了，

销量也稳定了，才有底气去做设计、

做售后等环节，也有资金去做数字

化工厂，培养产绒质量更好的山

羊。”程小虎说。

正如《研究》发现，在实体企业

与全域兴趣电商平台的融合发展

中，一方面，诸多制造业中小企业

能在保有个性化、敏捷性等特色的

基础上，凭借大量有特色的、小众

的商品获得过去只有标准化产品

才能拥有的“规模化销售能力”；另

一方面，通过与具有潜在需求的海

量消费者进行高效、紧密的对接，

消费者能以更低的成本实现对个

性化的、小众的、尚未实现的消费

需求的满足，提高了消费者的体验

价值。在全域兴趣电商新模式下，

无论是厂商、内容创造者，还是消

费者都实现了价值的挖掘、创造和

共享。

“全域兴趣电商模式能帮助制

造业企业调整经营模式，挖掘新的

竞争市场的空间。在为消费者提

供更好购物体验的同时，也让厂家

在销售过程中能更为精准地捕捉

到消费者偏好变化，以及潜在的个

性化需求，并及时做出响应，实现

精益化管理。通过调整设计生产、

库存管理的运营销售模式，企业缩

短了生产周期和流程，以更加低成

本的方式满足消费者需求，提升企

业的份额和盈利能力。”《研究》主

笔、中国社会科学院工业经济研究

所产业融合研究室主任、副研究员

江飞涛表示。

告别低价竞争：让更多红利留在工厂

C1上接

在全域兴趣电商新模式下，无论是厂商、内容创造者，还是消费者都实现了价值的挖掘、创造和共享。 在实体企业与全域兴趣电商合作的过程中间，会推动实体企业

从消费端向制造端进行数字化转型，这能够让实体企业更加明

确地知道数字化转型的目的和方向。

在过去，制造业企业特别是中

小企业，由于缺乏经营流通渠道和

营销能力，往往不能及时直接地和

消费者沟通信息、了解市场。为了

规避风险，制造业企业往往跟风

产，用低价低质的同质化产品竞争

市场，最终往往导致市场迅速饱和，

造成库存和浪费现象，制造业企业

再去等待下一个“爆款”，陷入低价

竞争的恶性循环。

抖音等全域兴趣电商平台不

仅让许多非规模化的小众消费需

求得到满足，而且更重要的是，将

这种小众需求在电商平台上放大

到全国范围，发挥长尾效应，扩大

了内需市场。

《研究》发现，当短视频和直播

平台出现以后，制造业商家缩短了

与消费者之间的时空距离，在全域

兴趣电商平台的牵引下，制造业商

家实现了从低价格同质化竞争方

式向高品质差异化竞争方式的转

变。抖音电商等全域兴趣电商平

台不仅让许多非规模化的小众消

费需求得到满足，而且将这种小众

需求在电商平台上放大到全国范

围，发挥长尾效应，扩大内需市场，

使得个性化产品在更大的市场范

围内得以销售推广，获得过去只有

标准化产品才能拥有的“规模化销

售能力”。

来自江西赣州的罗鑫华 2007

年创办了一家专注衬衫制造的代工

厂，开启了长达 16 年的衬衫代工

之路。在此后的发展过程中，罗鑫

华也遇到了与东黎羊绒类似的问

题：产品反馈周期长、产品销售倍率

高、库存积压、回款周期长、代工业

务利润微薄。他在 2020 年年底选

择入驻抖音电商，创立“衬衫老罗”

的抖音品牌账号，开始依托线上渠

道发展自有品牌“衬衫老罗”。

最初，衬衫老罗在抖音电商最

开始主要依靠拍剧情视频，虽偶尔

有爆款视频，但销售转化能力较

差。后来罗鑫华通过抖音直播向

粉丝讲解衬衫与人体工程学的专

业知识，收获了一批中年男性粉

丝。在直播交流中，他发现中年男

性的最大需求其实是“遮肚腩”，于

是结合人体工学研发设计了“遮肚

腩衬衫”，获得了消费者认可，这款

衬衫在抖音电商实现单品 50 万件

的销量。凭借这些解决中年男性

小需求小尴尬的设计，总裁系列服

装销售额超过 2 亿元。2022 年和

2023年，“衬衫老罗”的营业额连续

两年同比增长了500%。

无独有偶，来自广东佛山的林

氏家居原本是一家具备线下卖场和

电商渠道的家居制造企业。为了开

拓年轻人市场，林氏家居开设了抖

音账号。“年轻人已经成为家居消费

的主力军，品牌对年轻人的吸引力

也不再局限于产品本身的功能属

性，还有品牌通过服务、传播、价值

观所塑造出的一种理想生活方式。

抖音的直播和短视频能提供这种场

景化的内容传递。”林氏家居电商负

责人表示。

通过抖音电商的直播、数据分

析工具，林氏家居发现，25—35 岁

的年轻人往往家里有宠物和幼儿，

工作繁忙，休闲时间喜欢“躺平”，推

出了能抵御宠物的抓挠，阻隔儿童

涂鸦和食物污渍硅胶皮沙发和随时

可以放平、自带手机充电支架的沙

发，后者一经推出，单款商品在抖音

电商的成交总额占当时林氏家居整

体GMV总额的40%，一举成为家居

明星单品。

“全域兴趣电商的出现，帮助企

业以一种低成本、高效率的方式找

到了潜在消费者。能够进行及时精

准的品牌宣传，产品介绍和广告推

销。也降低了与消费者和潜在消费

者及时沟通的成本，减轻了企业应

用于市场调查、产品设计、方案调整

等各方面的成本压力，为中小企业

挖掘实体经济新的增量、转变竞争

方式提供了一个非常有效的途径。”

江飞涛指出。

寻找消费新增量：挖掘消费者的隐藏“小”需求

抖音电商等全域兴趣电商平台不仅让许多非规模化的小众消费需求得到满足，而且将这种小众需求在电商平台上放大到全国范围，发挥

长尾效应，扩大内需市场。

多重挑战待解

在卫星直连手机开启先河后，

业内人士目前对卫星通信产业的

商用前景持有积极预期，但在具体

落地方面，仍存在卫星、终端及技

术标准的多重挑战。

“卫星通信真正的关键技术在

于卫星，卫星不支持，终端就很难

普及。”杨光告诉记者，作为卫星通

信的主体，目前仍存在较多壁垒和

限制。

标准的建立与统一是当前产

业聚焦的核心议题。杨岭才指出，

差异化的技术标准，卫星通信网络

和5G蜂窝网采用不同的技术体制

与其标准，发展程度不平衡，导致

系统间信息交互数据融通能力差，

尚未达到系统融合的要求。

以目前中国电信开通的手机

直连卫星业务为例，杨岭才表示，

天通网络用的信令协议是原来的

3G 时代的信用协议，而地面蜂窝

网目前采用的则是 4G/5G 的信息

协议，由此造成到两个系统之间难

以进行融通。

不过，记者注意到，作为“非地

面网络技术”，也即低空卫星轨道

通信技术，5G NTN 目前已经被

3GPP 标准组织纳入 5G 协议最后

一个标准R17中。在杨光看来，不

管是华为、苹果或高通，都是把已

有的主要用于行业应用的卫星系

统移植到公众市场，技术上肯定有

提升，但很难说是大幅度突破。真

正的突破要等 5G NTN 技术的成

熟和部署，而且也主要看卫星侧的

技术进步。

另一大问题来自于卫星网络

的异构性。中国电信卫星公司总

经理杨岭才表示，自上世纪中期提

出以来，卫星通信网络经历了多次

技术体制变革，由于实用场景网络

特点和运营主体的不同，长期以来

存在互不兼容孤立发展的问题，地

面网络与卫星网络之间的诸多现

实差异客观上决定着建设运营一

张天地的融合网络的困难。

“各个卫星系统由于功能属

性、轨道高度，工作频率，容量宽带

不同，网络体系架构差异巨大，导

致不同系统之间相互割裂，所属地

面网络设备不能互联互通，所属用

户终端不能漫游迁徙。”杨岭才表

示，卫星通信网络之间，卫星与地

面网络之间，网络资源管理相互独

立，业务系统支撑系统终端体系和

接口规范各不相同，这种烟囱式的

运营模式，难以保障端到端业务敏

捷开通柔性供给，也无法做到用户

按需选择网络。

而在终端侧，荣耀终端有限公

司旗舰手机总经理李坤表示，天线

小型化、终端功耗和散热、体验稳

定性被认为是目前技术落地的三

大难点。

“以手机直连卫星为例，通话

场景是普通蜂窝功耗的4倍多，对

星待机功耗是普通蜂窝的 10 倍

多。”李坤指出，由于功耗带来的发

热问题严重，不得不限制通话时

长，导致低电场景无法正常使用该

服务。经过测算，卫星芯片和外围

电路板的面积，是两倍于蓝牙和

Wi-Fi通信子系统的面积。

此外，在杨岭才看来，产业生

态开放不足也是当前卫星移动

通信产业发展的一大阻碍。“卫

星通信领域多，主体协同创新和

产业上下游协作力度不够，高新

技术企业之间能力融通，技术共

享不足，产业链部分领域尚未充

分开放，新应用新技术新业务融

合程度有限，加上用户使用门槛

过 高 ，造 成 用 户 使 用 门 槛 非 常

高。”他强调。

“东黎羊绒”引入了新的数字化产线。 本报资料室/图


