
量身定制“走出去”根茎加速壮大

“地瓜经济”风起云“永”⑦D

如果把永康比作一片地瓜田，放眼望去，满目皆是枝繁叶茂的蓬勃之景——越来越多永企正在“双循环”的光合作用下，
跳出永康、走向世界，在全球细分行业争夺话语权，演绎了一部部生动的“地瓜经济”成长史。
浙江飞剑工贸有限公司（以下简称“飞剑公司”）便是其一。

在飞剑杯壶智能制造基地，以此为圆心激荡开去，飞剑公司的藤蔓跨越山海、链接海外，一路延伸至欧美、东南亚、中东等多个地区。
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“上线触网”贸连天下“量身定制”精准赋能

跨越山海寻找新增长点

▲原材料硬度测试

◀智能化生产车间

走进飞剑杯壶智能制造基地，很难

不被眼前的场景惊艳：金工车间内不见

几名员工，却是一派热火朝天的生产景

象。自动化生产线上，一台台机械手灵

活挥舞、高效作业，将原料快速加工成

一个个杯身半成品⋯⋯经过一道道复

杂工序后，杯壶产品一一下线，等待发

往海外，送达线上消费者手中。

全球生意从线上来，这对飞剑公司

来说已是常态。借着跨境电商的东风，

飞剑公司这个地瓜不断向外伸展藤蔓，

带动杯壶产品加速涌向海外市场。

“今年上半年，跨境电商销售总额

比去年同期整整增长了40%。”谈及销

售情况，飞剑公司跨境品牌部经理施宏

枫难掩喜悦。该公司运营跨境电商不

过三四年，如今已经从不到5人的小团

队成长为20多人的部门，运营平台也

拓展至亚马逊、速卖通、乐天、沃尔玛、

LAZADA等八个平台。

将目光拉回三四年前，受疫情影

响，外贸市场风云突变，市场需求冷暖

交杂。在杯壶这个竞争激烈的行业里

“逐浪”，每一家企业都有着十足的紧迫

感，飞剑公司也不例外。

等风来，不如追风去。要在全球市场

找到下一条增长曲线，跨境电商无疑是最

快的通路。敢于“吃螃蟹”的永康企业家

自然不会错过这样的机会——2020年，

飞剑公司“上线触网”，以运动水壶这一细

分品类切入市场，正式“掘金”跨境电商新

赛道，加速扩张海外版图。

地瓜藤蔓的延伸，离不开一个个细

微的触角。跨境电商直接面向消费者，

意味着响应速度要更快。随着跨境电商

发展不断“挂挡”提速，飞剑公司加速布

局海外仓，畅通海外物流“最后一公里”。

作为拓展国际市场的新型外贸基

础设施，海外仓的便利显而易见。“跨境

电商最大的挑战之一就是物流配送体

系不稳定。以往产品从国内发货，物流

配送周期一般在一两个月，不确定因素

多、时间波动较大。而有了海外仓后，

快则三天，慢则五六天，产品就能送达

海外消费者手中。”施宏枫介绍，海外仓

已经成为飞剑公司“走出去”的新驿

站。目前，该公司已在美国、日本、德

国、英国、加拿大等国家设有海外仓。

没有品牌就没有话语权。早在入

驻跨境电商平台之前，飞剑公司就在已

有飞剑钛、悟童、施密特三大自主品牌

的基础上，设立跨境电商自主品牌——

FJbottle，并以多样化、本土化营销强

化品牌建设，赋能品牌“扬帆出海”。一

方面，该公司在跨境平台精准投放站内

广告，全链路触达潜在消费者，推动平

台流量的充分转化。另一方面，该公司

根据产品特点与不同类型的海外博主

联动合作，向消费者展示品牌调性和产

品特色。

“杯身和杯盖的适配度还有待提升

⋯⋯”日前，一场头脑风暴正在飞剑公

司进行。在新品研讨会上，几名研发部

人员针对FJbottle旗下的一款龙口杯

进行交流讨论，集思广益以提升用户使

用体验。

这样的场景在飞剑公司时常上演。

与传统外贸模式不同，跨境电商直

接面向消费者，如何在“卷”得不行的杯

壶市场吸引海外消费者埋单？飞剑公

司给出了自己的答案——一头“向外

求”，聚焦品牌和销售，延伸数字藤蔓，

另一头则“向内看”，以消费市场为导

向，细分化、本土化赋能产品研发，壮实

“走出去”根茎。

儿童系列、户外系列、运动系列、

家居系列⋯⋯在杯壶行业，应用场景

正形成细分化趋势。不同场景下，消

费者对产品的容量、保温性、便携性等

需求存在较大的差异，飞剑公司在细

分场景中挖掘消费痛点，关注用户使

用体验，仅FJbottle品牌就打造了20

几个产品系列。在今年上半年亚马逊

平台的一次大促活动中，一款大容量、

便携式户外运动水杯当日销售额超

30万美元，一举拿下该平台户外运动

系列TOP1。

俄罗斯气候寒冷，消费者喜欢喝热

水，因此杯口不能太大，否则容易烫伤；

欧美消费者更喜欢喝冰水，因此杯口要

偏大，方便加入冰块；日本消费者比较

在乎细节，这就需要更精细地对产品进

行打磨；东南亚消费者注重性价比，所

以产品要在满足功能性需求的基础上，

尽可能简单；国内儿童喜欢小猪佩奇等

卡通图案，而海外儿童更喜欢独角兽、

恐龙这些卡通图案，因此儿童杯壶杯身

设计也大有讲究⋯⋯对飞剑公司来说，

杯壶产品“出海”的第一步就是要找到

楔入市场的突破口，“量身定制”满足当

地消费需求和习惯的差异化产品，让产

品实现海外本土化是品牌在不同国家

突出重围的重要路径。

“感觉是不准的，要用数据说话。”

施宏枫告诉记者，每一款新产品，从立

项到初步模型出炉，都要经过长达两三

个月的前期调研，包括海关出口数据分

析、竞品数据分析、头部品牌数据分析、

搜索引擎数据分析等。

从制造到“智造”，从贴牌代工到自

主品牌，从跟跑到领跑，飞剑公司这个

地瓜在永康肥沃的五金土壤里孕育而

生，在阳光和雨露的滋养下日益壮硕，

伴随着布局跨境电商的精彩一跳，将藤

蔓深深扎进全球市场，一路延伸、恣意

生长。

新品研讨会

深耕“本土化”撬动国际化

海外建厂、建立分公司、设立海外

仓、布局跨境电商⋯⋯在探索新增长曲

线的路上，永企对海外市场的“寻梦”从

未停下。

然而，永康制造走向国际市场并非

一帆风顺，“出海”之路常常面临着文

化、语言等种种水土不服，“本土化”无

疑是永企躲避“暗礁”、制胜市场的重要

手段。

无论哪个行业、哪个地区，都遵循着

一条商业定律：只有赢得消费者青睐才

能赢得市场。永企要想在海外市场站稳

脚跟并加速国际化，就必须关注当地市

场需求、文化习俗、消费特点，从产品、营

销、服务等方面积极拥抱“本土化”。

与此同时，国际化也是不断提高资

源配置能力的过程，只有练好“内功”，

提高国际竞争力，才能更好地在各国舞

台掌握话语权。
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