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□□ 本报记者 刘妮丽

珂兰钻石作为国内首批从事电

子商务钻石销售的专业珠宝品牌，

从南非采购第一手钻石，并运用

of f i ce 直营与网络销售相结合的全

新销售模式，省去了高额的入场费

和钻石零售环节。2011 年，珂兰钻

石全年销售额近 6 亿元，实现了

300%的增长率。

渠道扁平 销售终端直接

吸引千万美元投资

在建立珂兰之前，郭峰就创立

运 作 了 莎 啦 啦 鲜 花 网 和 新 浪 商

城。作为中国最早一批电子商务

创业家，郭峰做过动漫、手机资讯

以及鲜花等电子商务，虽然没赚到

钱，但 10 年的电子商务从业经验，

加上在 2004 年至 2005 年投资很多

项目，让珂兰钻石网创始人、CEO

郭峰注意到珠宝这个毛利高的行

业，于是联合王雍（现任珂兰副总

裁）等 4 个兄弟联合创业，转行做

珠宝电子商务。

2008 年，公司发展很快，由于没

有资金周转，创始人不得不到处借

钱，但 4 位创业者“把珠宝皇帝拉下

马”的雄心壮志不减。

相比传统钻石的销售模式，珂

兰钻石省去了中间销售渠道，把

费 用 省 下 来 ，把 实 惠 还 给 消 费

者。同一枚钻石戒指，传统门店

的价格是 2 万元，其中 30%至 50%

是 在 支 付 渠 道 和 场 地 的 高 额 费

用。珂兰钻石打破了传统珠宝的

销售格局，做成渠道扁平，销售终

端直接的品牌。于是，公司很快

得到了市场、消费者以及投资人

的信任，并逐步走向稳定。 2008

年 7 月，珂兰钻石网获得 A 轮 300

万美元的风险投资。第二笔、第

三笔投资也纷至沓来。

线上活动+线下体验

实现年销售额300%增长

2008年至 2009年是企业的生存

阶段。为了建立客户信任，珂兰钻石

选择与银行合作，建立信用卡积分兑

换珠宝的合作销售模式，称之为B2C

（BANK T O CU ST OMER）模式。

由于与银行绑定、嫁接，珠宝价

格又比传统企业便宜 50%以上，性

价比高，珂兰钻石很快吸引了消费

者的目光。2008 年底，销售额达到

2000 余万元。但是，这样做的结果

是，客户只记住了银行，没有记住

“珂兰”钻石这个品牌。

度过了艰难的生存期，珂兰钻

石于 2009 年开始做线上活动，主打

“ 结婚钻戒”，开始在网上“ 抓客

户”。结婚钻戒市场无限大，珂兰

钻石提供了上万款对戒供客户挑

选。刚开始，客户对网上卖钻石很

迟疑，而且网上支付很麻烦，尤其

是几万元的珠宝，网络支付还要交

纳手续费，有的客户希望亲自上门

取货，一来可以看货，二来也节省

了物流费用。于是，珂兰钻石的第

一家体验店应运而生，体验店同时

也作为销售场所。销售顾问联系

客户，将网上客户拉到体验店中，

然后将体验后的好评传播到网上，

形成口碑效应。还有对会员的一

些活动，如答谢会、采摘活动甚至

送衬衫等吸引客户。

王雍算了一笔账，假如销售

2000 单，平均每单的“快递费+ 保险

费”大约是 10 元，那么 2000 单产生

的物流费就是 2 万元。而体验店让

支付、物流、保险三大问题全解决

了。2009 年底，珂兰钻石的销售额

达到 6000 万元，相比于 2008 年的

2000 万元，实现了 300%的增长率。

珂兰钻石还打算 5 年内再建设新的

体验店以及维修点。

整合生产、质检、维修、物流

建立快速供应链体系

由于网络销售的不确定性，很多

传统工厂不愿与之配合，而且传统工

厂要预付、备料等，程序很复杂，于

是，珂兰钻石在深圳建立了自己的工

厂，形成快速供应链体系，不管是 1

件、5000 件还是 1 万件产品，都可以

灵活生产。

深圳上千平方米的两层楼厂房，

珂兰钻石将它租下来，再分租给小工

厂，并改造工厂系统，将生产、质检、

维修、物流甚至顺风快递的收货处都

放在一起。这样，传统珠宝商需要 7

个环节、10 天生产周期的流程，珂兰

在 5天就能完成。

打 破 常 规

的成本价以及

新 颖 的 款 式

与 设 计 是 珂

兰钻石“把珠宝皇帝拉下马”的法

宝，按照这个目标，珂兰钻石按照

消费者的需求逆向整合资源，按消

费者的需求组织生产。同时，让客

户追逐设计师，珂兰钻石从国外请

来设计师，有的设计师月薪达到 2

万元。与传统珠宝品牌聘请兼职设

计师的模式不同，珂兰钻石建立了

设计师平台，目前签约七八个专职

设计师以及 20 多个兼职设计师，在

意大利还有手工艺作坊，形成了一

个强有力的设计团队。不过，珠宝

设计的版权保护是个大问题，珂兰

钻石为每一项设计都申请了数字版

权保护。

“钻石的成本压低了，就必须向

管理要利润。”王雍坦陈，“团队的管

理不容小觑。互联网做珠宝，店面

管理和货品管理方面难度较大。我

们要向传统队伍学习。团队、资金、

投放都很重要。现在很多电商盲目

找明星做广告，如果没有积累，靠广

告做品牌很危险。电子商务有一个

陷阱，就是喜欢玩资本追逐的游戏，

广告是毒药，必须谨慎对待。用户

可以靠广告吸引，但盈利怎么办？

不盈利就会死。按照电商 10%的广

告投放规则，10 亿元销售额就必须

投放 1 亿元的广告，实际上，珂兰钻

石的投放额度目前只有 100 万元。”

王雍表示。

□□ 本报记者 李琤

在北京悠唐广场二期新开张的

台湾家居品牌——品东西家居，把台

湾的小清新带入了首都家居市场。

3000多平方米的展示空间里，来自世

界各地的数千种家具、家饰、家用类商

品汇聚于此，品东西独特的中西混搭

美学理念，现代、古典、东方、南洋、西

式等各色美学线条的混搭风，融汇出

多元化家居艺术风格的视觉重奏。

“将家居设计的品位和舒适感作

为品牌诉求，是品东西跳出台湾家居

市场竞争红海的成功定位。”品东西家

居董事长吴振源表示。

一份送给妻子的礼物

10 年前，当室内装潢设计师完

成了整体空间架构，往往仅提供给

业主一个完整的空间框架，还是有

相当高比例的屋主不知道如何搭配

家具、家饰。而随着个性化的要求

越来越高，专业室内装潢设计师设

计新屋空间规划的同时，也开始提

供专业的布置与巧思，提供消费者

另一种装点居家的态度，让整体设

计作品更加完整。品东西就是应时

代需求诞生的一个创新的品牌。

创立于 2004 年“PiiN 品东西”，

最初的目标想做成一个将东方与西

方家居加以融合的独特家居品牌。

虽然在市场上风格独树一帜，差异化

也极为明显，但经营方一直受资金的

压力，在营运上成绩不是特别好。

2006 年，一次机缘巧合，台湾电

子行业颇有建树的海峰集团董事长

吴振源，接触到了这个刚刚成立不

到两年的家居品牌，并且果断地把

它买下来，作为一份礼物送给了自

己的妻子叶美龄。

其实，进军家居业并非偶然，吴

振源本人除了以生产计算机鼠标、

音响及键盘等消费性电子产品为主

的海峰集团之外，他的事业还横跨

了多种产业。2001 年，他和他的妻

子叶美龄在台北淡水，花了 5年时间

修建的精品酒店，开办了雅帝经典

美食餐厅等，足以显现他广泛的经

营兴趣。

而身为品东西家居副总的叶美

龄，一直以来对家居设计及室内布

置有着执着爱好。她多年来已经拥

有了丰厚的家居软装经验。曾有段

时间，叶美龄每年花 100多天的时间

在国外游历，去光顾各种各样的国

际家居市场，为自己购置的新房采

买、搭配和定制家居，但每次都是在

新房刚装修、置办结束，就被好友用

高价买去直接使用。能拥有一家自

己的家居公司是她多年的心愿，她

认为舒适的居家环境能给予人最大

的满足感。2006 年，对品东西关注

许久的吴振源决定全力支持妻子的

兴趣，同时作为送给一路陪他创业

妻子的重要礼物。于是，叶美龄一

头扎进了这个推崇混合东方思维与

西方时尚美学生活观的家居品牌的

经营之中。

潜心开拓内地市场

接下品东西的吴振源和叶美

龄，用了半年时间全力推动组织再

造。“最初半年，对运营模式的重新

整合，我们承受着巨额的亏损压

力。”吴振源现在回忆起来，仍然心

有余悸。当时的品东西月亏损额达

到几百万元。

他们把电子制造中的产业模式

嫁接到家居产业中，一改之前品东

西由代理商进口商品，运营成本高

的营销模式，变为成立品牌设计工

作室，在原材料上自行采购，并对分

店采用统一的后台定价系统直营的

产业链模式。陆续在大陆和泰国、

印度尼西亚、澳洲等地成立设计部

门，透过当地设计团队，引进既有设

计感又有品位的家居商品，和市场

其他品牌有所区分。

“最开始，我专程去国外寻找好

的设计师和家居品牌，找到许多有潜

力的设计师，成立工作室，与工厂签

订制作合同等等。慢慢我们越来越

有信心来做好这件事情。”叶美龄说。

2007 年，品东西取得中国及新

加坡商标注册权，在台湾共拥有 13

家中大型直营门市。经过 5 年的筹

备，2011 年品东西开始进驻上海、沈

阳、太原、苏州等城市，并开设了 7家

分店。目前，品东西家居保持独资及

百分之百直营连锁店的经营模式，共

在大陆及台湾地区开办了 20多家直

营门市，总营业面积达 2. 5 万平方

米。悠唐广场店作为品牌进驻北京

的第一家旗舰店，3000多平方米的门

店面积也是目前大陆分店中最大的

一间。

吴振源表示，在大陆的分店基

本是在朋友的邀请下，经实地考察

市场之后谨慎开拓，规模都比较

小。此番进京，第一，看好北京潜在

的家居市场购买能力，第二，也重点

研究过北京的消费特点，品东西重

视设计的差异化定位也让自己的品

牌非常具有竞争力。同时在拥有了

一年大陆的经营经验后，吴振源对

北京市场非常有信心。

小预算打造品质生活

叶美龄认为的现代家居设计，

应该鼓励自主性，充分发挥个人的

创造力。按着个人的品位、感觉或

颜色喜好、随意自由组合家具布

置，设计出独一无二的环境，甚至

因应不同的时间、活动，为家居加

点色彩。

在品东西的家居店中浏览，可

以看到偌大的空间被分隔成一些有

群落感的小区域，在辗转徘徊之间，

转身又是另一番天地。简单利落的

设计、丰富而多样的色彩以及随意

开杨的陈设，引发出无边的想象及

一抹的惊喜。整个楼层以自然原色

布局，舒缓的爵士与沙发音乐营造

出展场时尚且闲适的气息。品东西

安静地传达着一种简化的生活美

学——自然、舒适却极富品位。

从目前北京市场上原木实材家

具的价格来看，品东西的价位是属

于中档的合理价位，但从设计和品

质来看，比较实惠。“品东西是台湾

人自创的品牌，相较于瑞典的宜家

和日本的无印良品，家居设计会更

贴近国人的生活需求。现在，在台

湾的门店已经遍布台北、新竹、台中

等大都市，成为年轻人非常喜欢的

品牌，很多台湾电影团队来我们店

里采购家具布置场景。”叶美龄说。

吴振源分析，品东西现在的主要

消费群体是：年龄为 30至 45岁，已经

拥有稳定的家庭生活，具有经济自主

能力，并且开始追逐生活品位、居家

质量与时尚。还有一部分 20到 30岁

的年轻族群，他们比较追求个性与设

计，勇于尝试与追逐流行。只要采购

价格合理、拥有实用且具设计感的家

饰生活用品，消费者可利用小预算，

打造低调奢华的豪宅式居家氛围，

提升良好的生活质量。

简约却不乏味，平凡却不失高雅，原木实材的舒适和画龙点睛的设计，给人以有

质感的生活态度。“实用、品位和合理的价格”是品东西家居传递给消费者的第一印象，

充分考虑中产阶级和青年消费者购买力，让生活用品拥有高质感的同时，也兼具价格

的合理性，适时切入到简朴之上、奢侈之下的文化消费空间。

品东西家居：
“中产”也能品味生活

珂兰钻石：把珠宝皇帝拉下马

品东西家居店一角品东西家居店一角


