
试水餐饮加盟

在美团的“商机”频道中，目前已经收集了大

量品牌的加盟信息，业态涉及快餐便当、小吃、西

餐、奶茶果汁以及龙虾烧烤。北京商报记者浏览

该页面发现，螺蛳粉先生、台资味等较为知名的

品牌均在其中，但总体来看这一平台上目前大部

分品牌知名度较低，并且加盟费用也相对较低，

加盟费在5万-10万元左右的品牌居多。

在螺蛳粉先生加盟信息页面能看到目前该

品牌的门店数量、覆盖城市、加盟费用、品牌的

简介以及品牌方能为加盟商提供的服务。除此

之外，还有部分该品牌在美团外卖的运营数据

等。也就意味着，美团已经搭建起了一个相对健

全的餐饮加盟信息平台。

北京商报记者注意到，在每一个品牌加盟

信息页面内，美团都给出了“重要提醒”，提醒投

资人在加盟前不要提交保证金、材料费等额外

费用；不要过度相信宣传效果，应以实地考擦结

果作为加盟参考；美团外卖仅提供品牌加盟的

信息技术服务，如遇无效、虚假、诈骗等信息，投

资人可通过平台举报。

北京商报记者联系到美团外卖相关负责

人，对方表示目前正在做新的业务尝试，但对于

餐饮加盟信息平台本来的发展计划，以及美团

点评是如何筛选展示品牌等问题并未给出明确

回应。但在美团给出的“重要提醒”中，记者注

意到其中一条是有关展示品牌筛选条件的，即

品牌需具备三证一体资质，且门店数量和订单

量满足一定要求，平台才予以展示。

曾否认有意加盟业务

事实上，去年3月，美团曾联合中国连锁经

营协会发布“2019餐饮加盟榜Top100”。彼时

有业内分析人士认为，美团发布加盟榜单的做

法很可能是美团点评想要从餐饮加盟信息中

掘金的信号。但当时，美团在接受北京商报记

者采访时对此予以否认，并表示此次榜单是美

团点评基于现有数据的一次梳理。

究竟是什么让美团在一年之后就“反悔”

了？和君咨询合伙人、连锁经营负责人文志宏表

示，餐饮加盟在国内整个餐饮市场中的占比非

常大，所以餐饮加盟这一市场本身就存在着较

大的发展空间。

另外，国内餐饮加盟市场因为长期的信息

不透明导致出现了很多加盟乱象。企业开放加

盟无疑是缓解品牌压力、快速扩张的捷径之一。

不过，如今餐饮行业中被“山寨”、仿冒、抢

注商标等事件屡见不鲜，一旦山寨品牌形成规

模，就会造成李逵和李鬼真假难辨的情况。茶

饮品牌鹿角巷就是一个鲜明的例子，在山寨

门店最猖獗的时候，山寨门店是正牌门店的

几十倍。北京商报记者了解到，在鹿角巷商标

第一次被驳回后，短时间内有多个公司、个人

密集申请了5000多个鹿角巷商标，这些公司在

抢注商标的同时开设仿冒门店并大肆对外开

放加盟。

另有一个饱受仿冒品牌加盟困扰的知名案

例就是鲍师傅。2017年底，鲍才胜的公司在全国

开设了26家鲍师傅直营门店，而在那时，全国的

山寨鲍师傅门店已经达到了2000余家，仅在北

京地区就存在300余家山寨鲍师傅门店。而当

时，国内多地出现过假冒鲍师傅加盟店托人排

队等负面消息，却连累正牌鲍师傅品牌形象受

损的案例。

而出现这类假冒加盟事件的背后就是加盟

信息不透明，最终受害的不仅仅是真正的品牌

方，还有投资人，而那些赚到快钱的假冒加盟方

已经开始物色新的品牌。

此外，就美团点评自身而言，美团是具备建

立餐饮加盟信息平台条件的，因为美团已经吸

纳了大量的餐饮品牌及用户，同时它还拥有这

些商户在外卖等业务方面的经营数据，这些都

是能够有效帮助加盟商甄选品牌的信息。

空间与风险并存

有餐饮业内人士认为，餐饮行业一直被认

为是朝阳产业，但随着人力、房租、能源等成本

的不断上涨，直营模式已经给很多连锁餐饮品

牌发展造成了不小的负担，而餐饮品牌扩张的

需求仍然存在，民间投资餐饮行业的需求也十

分旺盛，餐饮加盟其实是一个非常好的选择，如

果能有正规、通畅的渠道服务于加盟商与品牌

方，这中间存在很客观的市场空间。

在文志宏看来，尽管近年来不断有专业发

力餐饮加盟信息的平台和企业出现，但是美团

的进入，很可能会改变这一市场格局。

“虽然现在想要发力餐饮加盟信息服务的

专业化的平台越来越多，但是这项业务本身的

盈利空间非常有限，平台方很难从中获利，限

制了这类平台的发展。但美团不同，美团是在

原有业务基础上做的附加服务，这项新业务或

许很难给美团带来客观的收入，但对于美团已

有的商户和用户而言则是多了一项新的服务，

并且美团进入这一市场的先天优势更为突出，

因此很可能会改变目前已有的餐饮加盟信息

市场格局。”

但餐饮加盟本身仍然存在一定风险，美团

如果想要从中脱颖而出也需要花费时间和精

力，对于现阶段的美团“商机”频道而言，做好品

牌筛选，利用数据监督公示品牌，以及建立稳

定、可控的信息渠道非常重要，因为如果出现投

资失败的案例，对于美团自身也会造成一定的

负面影响。

北京商报记者 郭诗卉 郭缤璐
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巨头隔空喊话

淘宝特价版宣布，联合平台百万工厂推出

“1元更香节”。10月10日起，超过1亿件厂货全

部1元包邮。阿里巴巴副总裁、淘宝C2M事业

部总经理七公表示，淘宝特价版将持续加大厂

货补贴力度，在消费者面前，没有“真香”，只有

“更香”。值得注意的是，同样定位下沉市场的

拼多多在今年7月底曾投入1亿元高调举办“真

香节”，而10月10日也恰好是其“店庆日”。

淘宝特价版相关负责人透露，淘宝特价

版从10月10日开始，持续到11月11日，正式

迎来“双11”。期间，全场过亿件商品全部1元

包邮，主要目的是通过性价比的购物过程，让

更多用户留在淘宝特价版。

一位接近阿里巴巴的人士称：“各大电商

平台都在抢夺工厂资源，什么货品能留住消

费者才是竞争的关键。淘宝特价版通过1元购

这种全新的市场营销模式，已经找到了打开

下沉市场和产业带工厂的一把新钥匙，在下

沉市场狙击拼多多的效率明显提升。”

一贯以专注于下沉市场号称的拼多多此

前也曾宣布启动首届“真香节”。其将目光瞄

准了年轻消费市场。延续一直以来的补贴口

号，将1亿元现金补贴给了被网友标注为“真

香”的品牌商品例如苹果、荣耀等智能手机、

小米手环等网红潮品。

抢占低价市场

隔空喊话、近身肉搏的背后，实际上是电

商企业对产业带资源的争夺，以及对低线市

场的渴求。淘宝特价版、京喜、拼多多等电商

企业均为制造企业打开了绿色通道，倾斜流

量之余更是用低价、性价比等消费者更愿意

看到的词汇帮助工厂打开市场甚至是建立品

牌知名度。电商近来热衷的百亿补贴，也将工

厂品纳入到补贴阵营里。

如今，1元包邮将电商与产业带工厂紧密

相连，实现后者C2M数字化生产降本增效。有

消息人士向北京商报记者透露，在“1元更香

节”期间，淘宝特价版将与平台内的百万工厂

组建成“1元联盟”，帮助没有品牌影响力的产

业带工厂迅速建立起知名度，将1元包邮专区

打造成为产业带工厂撬开下沉市场的敲门砖

和试金石。

今年以来，淘宝特价版、拼多多、京东旗

下的京喜接连发力，改变了产业带市场的竞

争格局。“1元购”活动在电商平台也已不是一

件新奇的事儿了。京东、拼多多也都曾推出过

类似的活动。

电商行业专家上海万擎商务咨询有限公

司CEO鲁振旺认为，这类“1元购”活动对于中

国的经济来说还是有很大推动力的，能够把

更多的电商产品提供给更多的人群。原先电

商产品对于下沉市场来说渗透率不是很高，

电商对工厂产品的青睐反而提高了渗透率。

同时电商也打败了很多的山寨产品，原来农

村县城里有很多的山寨假冒伪劣产品，通过

电商的力量可以摧毁其土壤，电商可以提供

更多更好的低价商品。

就在9月17日，淘宝特价版刚刚宣布和阿

里内贸B2B平台1688打通，更多过去在1688

平台上做批发的工厂好货会直接进入淘宝特

价版，进一步丰富淘宝特价版的供给。工厂过

去只有单一的制造商身份，今后将转为集制

造商、贸易商、零售商为一体。

能否撬动拼多多

“淘宝特价版从出发点来说肯定是为了

和拼多多进行竞争，但究竟成效如何还要看

这个活动后续的力度和持续的时间。”中国社

会科学院财经战略研究院互联网经济研究室

主任李勇坚表示。

鲁振旺称，淘宝特价版的活动对于拼多

多肯定是有影响的，但是短期内撼动拼多多

的用户基础还是存在难度。拼多多里的特价

商品本身是一个独特的供应链。“这几年，京

喜和淘宝特价版的数据增长比较快，拿到了

一些‘蛋糕’，但最大的一块已经被拼多多拿

走了。”

此外，中国社科院工业经济研究所不久

前发布的《外贸转内销与电商平台数字化价

值研究报告》指出，电商平台通过创立工厂直

购节、1元购物节等活动，既满足消费者追求

“超高性价比”的诉求，又能帮助外销型制造

企业以“薄利多销”打造爆款，快速打开国内

市场。淘宝特价版等工厂直销平台掀起的“特

价经济”新风潮，正成为产业带工厂复苏的主

要推动力。

鲁振旺对此表示：“消费者喜欢物美价廉

的商品，中国又是一个制造业大国，类似于拼

多多、淘宝特价版这种平台，也只有中国有这

样的生存土壤。因为工厂还存在很多滞销、低

价的产品，能够通过这样的平台卖出去。包括

在义乌、广东等地有一些专门的产业带，它们

的工厂产品其实很丰富，过去的价格因包装、

运输等费用导致比较贵，但是工厂直销的模

式能够减少很多费用。”

对于工厂的复苏，鲁振旺称，疫情过后中

国的消费其实还没有完全复苏，工厂还是希

望有更多的订单，而中产阶级消费的量是有

限的，中国市场消费的空间在于一些偏低收

入的人群，需要让他们有更多的消费，才能

带动中国整个内需增长。“电商间的‘战斗’促

进了行业的发展，也带动了内需市场消费的

复苏。”

北京商报记者 赵述评 蔺雨葳

电商围绕着工厂制造掀起了

一轮又一轮的博弈。9月23日，淘宝

特价版宣布联合平台百万工厂推

出“1元更香节”。就在数月前，拼多

多刚高调启动首届“真香节”，祭出

1亿元现金补贴品牌。一时间，淘宝

特价版与拼多多的补贴行为近乎

“针尖对麦芒”，前者的行为直接被

行业视为硬刚拼多多，电商与工厂

制造的赛道里再度硝烟弥漫。不

过， 电商巨头间心有灵犀的竞争，

也直接证明了工厂制造在国内大

循环、国内国际双循环中扮演着重

要角色。

北京商报讯（记者 钱瑜 王晓）9月
22日，耐克发布2021财年第一季度财

务业绩显示，2020年6月1日-8月31

日，耐克营收为105.94亿美元，同比下

滑0.6%；净利润15.18亿美元，同比增

长11%；每股收益0.97美元，上年同期

为0.87美元。

中国市场成为耐克营收的增长引

擎。财报信息显示，耐克大中华区2021

财年一季度营收为17.8亿美元，在汇

率不变的基础上同比增长8%；息税前

利润同比增长3%，达到6.88亿美元；欧

洲、中东和非洲地区总营收同比增长

4.9%，至29.1亿美元，北美总营收同比

下滑1.6%，至42.25亿美元。

据了解，目前耐克大多门店已经

恢复营业，转化率也在逐步上升。财报

信息显示，耐克北美、EMEA（欧洲、中

东和非洲地区）和大中华区，几乎所有

自营门店都在营业中，在APLA（亚太

和拉美地区）有约90%的门店在营业。

此外，耐克直营业务在全球各区域均

实现增长，营收达37亿美元，在汇率不

变的基础上同比增长13%。

耐克方面表示，今年一季度，客流

量较上年同期有所下降，目前，大多数

门店恢复营业，并对一次性进店人数

进行限制。不过，可以发现，消费者进

店后的购买意图并未减弱，门店转化

率正在上升。

除门店恢复营业，耐克数字业务

的增长也是业绩增长的助推剂。财报

显示，耐克数字业务增长强劲，在汇率

不变的基础上同比增长83%，该增长

被经销商和耐克自营门店的业务缩减

所抵消。“数字化已经是常态，如今的

消费者是数字化的，不会再回头了。”

耐克方面表示。

在加大对数字业务投入的同时，

女装也被耐克定为未来发展的重点。

近日，在耐克的年度股东大会上，其

首席执行官JohnDonahoe便表示，

该集团还将加大对数字化和创新的

投入，预计2023年电商业务在总收入

中的占比将达30%。为更好地应对疫

情后市场趋势的转变，集团将继续加

大创新力度，扩大服装业务规模，特

别是女装方面，目前Nike在女装领域

的占比仅为10%，仍然拥有巨大的增

长潜力。

“2021财年一季度，耐克持续展

现其竞争优势，在复杂多变的环境中

不断强化自身定位，将产品和消费者

关系等优势与不断加速的数字化战

略结合，释放长期市场潜力。”耐克相

关负责人在接受北京商报记者采访时

表示。

在战略定位专家、九德定位咨询

公司创始人徐雄俊看来，伴随着疫情

好转，以及人们意识到运动与健康的

关系，市场对运动产品的需求进一步

扩大。而耐克在数字业务方面的布局，

也在一定程度上加快了其业务的复

苏。在数字化转型的浪潮下，随着人们

对运动与健康的关注，耐克也将迎来

新的发展机遇。

投行BTIG也看好耐克的数字化

转型。BTIG表示，耐克在业务的各个

方面所做的改变，将使其成为更加数

字化的企业，预期该公司未来五年的

息税前利润将大大提高。

受利好财报数据提振，耐克集团

当日股价收盘时上涨3.09%，并在盘后

交易中大涨13%。

耐克方面预计，2021财年公司

销售额同比增幅将从个位数的高

位升至两位数的低位。耐克首席财

务官Matt Friend表示：“基于品牌

势头和数字化增长的加速，耐克正

在加速复苏。”

中国市场成主引擎
耐克一季度营收微跌

否认却入局 美团的餐饮加盟业务野心
美团开始对加盟生意“下手”了。近期，北京商报记者发现美团外卖App首页出现了一个名为“美团外卖·商机”的新

频道，频道内是所在地可加盟品牌信息，并且目前美团外卖也已经开通了“美团外卖商机”公众号、小程序，发布了加盟

品牌信息。尽管去年美团还在否认掘金餐饮加盟市场的意图，但从现在的布局来看，美团已经迈出了这一步。

“1元更香节”

淘宝特价版

●淘宝特价版已
帮扶30万外贸工厂转
内销， 覆盖全国七成
产业带。

●每天新入驻淘
宝特价版的外贸工厂
数超过700家，销售也
出现了近500%的增
长。

拼多多
●2018年12月12日，拼多

多宣布将扶持1000家覆盖各
行业的工厂品牌。

●截至2019年底，参与“新品牌计划”定制
研发的企业已超过900家，正式成员达106家，
累计推出2200款定制化产品。

京喜

●京喜上线以来，已经布局183个产业带，
助力1000余商家销售额破千万，售出80万吨农
产品，60亿件工厂产品。

●2020年6月2日， 京喜上
有超过6000家中小型制造企
业， 成交单量环比增长超过
50%； 京喜核心产业带的成交
单量，平均增幅达到150%。


