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复盘“十一”消费 多业态现新“引擎”

淘宝特价版“一元店”背后的明赔与暗赚

赔本赚吆喝

最新款秋冬新款棉袄、外贸大牌代工厂生

产的平替化妆品、网红产品筋膜枪、结实到可

以当绳子用的充电线……电商、工厂和消费者

被诱人的价格吸引，做起了1元钱的买卖。不

过，在商家眼里，1元背后藏着一本生意经。

浙江义乌市泽熙日用品厂厂长方昊对北

京商报记者表示，现阶段销售1元商品主要是

让工厂快速打开国内市场，为摆脱代工厂身

份做准备，“靠着1元商品盈利是不可能的，基

本都是赔本的买卖”。尽管从一开始就意识到

1元品有些“赔本赚吆喝”，但广东深圳市日丽

丰科技有限公司负责人李小瑞表示，他想着

借助1元品的机会，从淘宝特价版要出消费数

据，再进行新品研发，降低积压库存、成本浪

费的风险。

自愿参与1元商品大军的工厂，实则更为

看重淘宝特价版提供的消费大数据，因为这

些数据决定了生产。

李小瑞在接受北京商报记者采访时称，

大数据可以让工厂针对需求痛点进行生产，

砍掉所有不需要的花哨功能，最大限度降低

成本。此外，精准对接客户信息后，能基本实

现零库存，“去库存，就意味着在降低工厂的

负担”。

为了教育市场，厂商和电商均调低了价

格。“一元更香节”期间，广东深圳市日丽丰科

技有限公司生产的水牙线，定价区间在100元

以内，是往常销售价格的1/6。“这是第一款自

己品牌的水牙线，想用低价亲民的价格打开市

场，完成水牙线以及新品牌的启蒙教育。”

河北石家庄创美地毯厂厂长张旭对“1

元”商品是否盈利给出了答案。“任何商品定

价到1元都是亏钱的，打开市场后的批量生产

才更为重要。”张旭生产的地毯进驻淘宝特价

版后，用了一个月的时间就增加了15万订单，

“大体量产品才能降低成本，只有确保有足够

的订单量做支撑，才能确保设备24小时运

转”。张旭的工厂生产地毯，由于产品的特殊

性，需要设备24小时运转，不能有间隙停工。

转型打前站

“1元的确亏本，但企业不会做长期亏本

的买卖，而是降低生产成本。”李小瑞并不想

一直亏本赚吆喝，而是将“一元店”看作工厂

转型、实现数字化生产、打开品牌知名度以及

获取新客群的敲门砖。

李小瑞解释称：“在淘宝特价版上销售的

第一款水牙线有可能不赚钱，只要消费者知

道有水牙线这样的产品，对于我们来讲就赚

大了。”显然，低价乃至低至1元的定价，对于

厂商来讲更在乎能否借此打开市场，至于立

竿见影的盈利成了后话。

即便是淘宝特价版也没想着通过1元商

品实现盈利，“不是为了短期内实现盈利，而

是让工厂通过零售了解市场的需求，同时摆

脱为品牌做代工的命运，用新品、新品牌的研

发实现持续发展。”阿里巴巴副总裁、淘宝

C2M事业部总经理汪海在接受记者采访时也

透露了“1元”的目的：淘宝特价版想把厂货带

给消费者，让工厂懂得电商和零售市场。

“1元”将工厂从产业最上端拉到了消费

端，工厂从纯粹的制造商变为零售商。汪海解

释称，“淘宝特价版推更香节，更在意工厂是

否能完成从制造商向零售商的转变，以及是

否能完成转型数字化的商业”。

汪海表示，厂货的概念还是需要一个教

育的过程，淘宝特价版和工厂也在摸索该模

式的可行性。至于这个模式能不能让商家赚

钱，所有工厂的目的还是希望能够把生意越

做越大，即使不是全国大品牌，也不需要花很

大的成本和代价建设自己的全国性的销售渠

道。“通过非常简单的数字化销售方式、电商

的模式，可以让工厂快速做成生意。”

“全球环境的确在变化，阿里需要做一些

稳定的事情：一个是高质量的增长，另一个是

跨赛道发展。两者都需要对细节和市场有更

好的把握。”10月9日，阿里巴巴集团B2B事业

群副总裁戴珊表示，阿里推出淘宝特价版是战

略选择，是因为看到了内需市场巨大的空间。

备战“双11”

2020年的“双11”从工厂开始。厂商和淘

宝特价版实则都在为即将到来的“双11”做筹

备，“1元”商品更像是打前站。为了启动10月

10日的“一元更香节”，淘宝特价版联合了145

个产业带、120万产业带商家、50万工厂，为全

国消费者从产地直发产品。

作为浙江义乌市泽熙日用品厂的厂长，

方昊已经根据阿里提供的数据进行备货，将

在“双11”销售主推商品，并已经为此筹备了

10万套。

李小瑞也有了初步的生产和销售计划，

“本月销售3万支水牙线，下个月会达到5万

-8万支，会更具‘双11’前期的预热效果，准

备下个月的销量。”李小瑞将第一款自己品

牌的水牙线放在淘宝特价版上进行销售，第

一周预计5000支，第二周8000支。他希望能

借助淘宝特价版和即将到来“双11”将第一

款水牙线变成热销的爆款，完成品牌乃至产

品的冷启动。

作为主导者的淘宝特价版更是希望工厂

能借此为即将到来的“双11”做好筹备，前提

就是跟上电商数字化的节奏。

事实上，今年7月拼多多就推出过“真香

节”，淘宝特价版把“真香”升级为“更香”，还

放在“拼多多周年庆日”10月10日开启，不免

让人觉得是在线叫板拼多多。在采访过程中，

汪海否认了淘宝特价版对标拼多多的事情，

也不是补贴无上限，而是对外贸工厂模式的

投入没有上限。

方昊对补贴一事有更多感想。他用对比

天猫和淘宝特价版之间的区别做案例，进行

了解释：补贴的方式有很大差异，在天猫需要

投入更多的运营成本，淘宝特价版则直接上

架产品即可。言外之意，工厂将往日用来广告

宣传的费用转变成了对用户补贴，或是降低

了定价，或是当作了物流费用。

拼价格的补贴只是高效触达用户吸引眼

球的营销手段。向产业端延伸，对供应链进行

相应改造，进一步降低生产成本，是工厂与电

商联手的长远规划。

北京商报记者 赵述评

商场强复苏

长假给线下体验带去了更多可能。今年

国庆假日期间，北京各大购物中心在客流和

销售上全面飘红。北京商报记者获悉，凯德

MALL·太阳宫店在国庆当天客流及销售环

比提升30%；祥云小镇“十一”期间总客流近

40万人次，带动销售同比上涨19%；西单大悦

城在10月1日-8日期间，销售环比增长161%。

西单大悦城相关人员介绍，假日期间，西单大

悦城举办了多场IP展和消费者互动活动，从

而带动了客流、销售的增长。

餐饮成为假期中商场最强势的业态。凯

德集团相关人员透露，凯德MALL·天宫院的

餐饮业态坪效在“十一”期间同比上升21%，

零售业态坪效同比上升16%。

值得注意的是，凯德MALL·太阳宫、北

京来福士、祥云小镇的餐饮销售额增长明显。

商业项目内餐饮消费主要源于假期聚餐增

加，商场内多家餐饮商户的包间预订火爆。

北京商报记者从多家商业项目了解到，

虽然客流和销售均实现不同情况的涨幅，但

作为特殊时期的长假期，部分商场内的商户

仍面临进店率难以提升的现象。

对此，祥云小镇相关负责人表示，由于开

放街区拥有多个出口及每家店铺均需测温扫

码，进店率也受到影响。针对以上难题，祥云

小镇在后疫情时代采取各种措施精准扶持商

户经营；其次与消费者保持沟通联动，围绕原

创IP等特色活动，持续挖掘消费点，带动商户

运营复苏。

景区超市“截和”客流

长达8天的假期推动了生活消费市场强

劲回弹。据每日优鲜发布的生鲜消费数据显

示，长假期间，平台订单上涨35%，其中水产

品类涨幅最大。10月1日当天的订单量较前日

猛增超过50%；长假期间大闸蟹的销量较节

前增长300%，带动整个水产品类成为涨幅最

大的生鲜类型。

据家乐福北京门店统计，自10月1日-7

日，苹果、丑柑、蜜柚等登陆受欢迎水果榜。其

中，小蜜橘今年异军突起，“十一”假期销售近

10吨，同比增长144%。

根据沃尔玛销售数据显示，大闸蟹的销

量较去年同期全渠道增长了超20%，特别是

阳澄湖品牌的大闸蟹，同比销售增长近90%。

与此同时，线下门店客流量也出现增长。

便利蜂相关负责人告诉北京商报记者，“十

一”假期期间，全国20个城市近1600家门店

服务人次整体达数百万量级，便利蜂的整

体销售额同比、环比也均呈现出双增长态

势。其中，部分景区周边和交通枢纽门店10月

1日-8日的单店销售额环比增长超过了六成。

值得注意的是，在疫情防控常态化的当

下，线上消费依然成为消费者的选择。据叮咚

买菜平台介绍，在10月1日中秋当天，火锅关

键词的搜索量上升了40%。

北京新发地市场拓宽货源渠道，提供农

产品产地直采直销服务，蔬菜供应品种恢复

往年水平。

餐饮借势试水新品

“十一”假期期间，多家餐饮企业销售额

实现正增长。节日期间，北京监测的重点餐饮

企业营业额恢复至同期九成。根据饿了么数

据显示，“十一”假期，餐饮外卖消费整体增长

稳定，小份菜更是位居涨幅前列，其中在重

庆、广州、贵阳等城市，小份菜订单量大增八

成以上，无需餐具订单量同比实现倍增。

另外，餐饮企业积极落实《“制止餐饮浪

费 践行光盘行动”指引》。海底捞相关负责人

表示，海底捞门店菜品设有半份菜，价钱和分

量都是整份的一半。华天集团开展光盘奖励

活动，设置了“光盘”监督员。

同时，餐饮企业推出新菜品活动。北京商

报记者了解到，旺顺阁“十一”期间全国门店

营业额同比增长8%，目前已开始接收预订年

夜饭。海底捞区域统筹负责人林忆介绍，海底

捞北京门店此次双节期间生意也较为红火，

其中牡丹园店10月1日全天排号超过1500号。

茶饮业态依旧保持火热。奈雪の茶在小长假

期间，共售出340多万杯茶饮和160多万个软

欧包。根据奈雪の茶相关负责人表示，不论是

供给端还是消费端，都已经恢复甚至赶超疫

情前水平。

电商异地购

线上消费在“十一”假期期间也没有掉

队。从天猫、京东平台来看，家庭户外出游增

加，线下商业活动火爆。

在长假的前4天，京东全站用户向3-6线

城市发出异地订单数为去年同期的130%。与

此同时，旅行也带动了线上订单增长。10月1

日-4日，用户从北京、杭州、黄山等热门旅游城

市向常住城市发送的订单数平均同比增长

100%以上。其中，武汉市以增长117%排名第

一，而张家界景区则比“五一”期间增长327%。

直播依旧是销售额不断增长的“旺铺”。

洋码头数据显示，10月1日-8日期间平台销

售额同比增长58%，超2000场直播中观看人

数较多的直播品类为日本中古、珠宝首饰和

潮流服饰。

值得一提的是，“十一”假期期间，下沉市

场用户显现出的强劲消费力丝毫不输于一线

城市。在天猫平台，53%的商用电器卖向县域

市场，48%的购买者来自小镇用户。

家装带动家电销售。京东大数据显示，9

月京东家装节以来装修服务获客万余，同比

增长300%以上。智能品类依然是家装建材领

域的高人气品类，“90后”年轻一代成为智能

产品的主力消费者。以智能马桶榜单以及电

子锁为例，浏览量同比去年提升200%。

高端酒抢位

“十一”假期旺季叠加，白酒行业分化加

速，超高端白酒需求较大。北京商报记者走访

石家庄、北京等超市发现，消费者购买白酒仍

集中于茅台、五粮液以及国窖1573等高端甚

至超高端白酒，而水井坊、青花郎以及青花汾

等名优白酒基本上呈现势均力敌的现象。不

少超市酒水工作人员表示，与往年相比，今年

“十一”假期，酒水等礼品赠送的消费品销量

有明显减少的现象。

线上平台酒水消费同样迎来小高峰。根

据公开数据显示，京东超市白酒礼盒类产品

的销量达到去年同期的5倍以上；葡萄酒品类

中拉菲销量增速较快，同比增幅达到100%；

啤酒品类中，果味啤酒同比增长达到300%，

高端精酿啤酒同比增长120%。根据苏宁易购

发布的“十一”消费大数据显示，10月1日-7

日，苏宁易购白酒销售量增长183%，动销产

品多集中于贵州茅台、五粮液和洋河等。

在白酒营销专家蔡学飞看来，今年消费

旺季的国庆、中秋叠加优势并未凸显，预期的

爆发式消费并不明显，线下渠道在婚宴市场

和团购市场迎来小高潮，商务聚餐和家庭宴

请并不突出。同时，在今年的白酒旺季，酒水

消费两极化严重，茅台等高端、超高端名优白

酒依然热度较高，消费需求量较大。这一现象

同样反映在婚宴市场和团购渠道，但不论是

婚宴市场还是团购渠道的消费小高潮，同期

销量也不及去年。

这一消费现象也从侧面体现了消费者在

今年选择理性消费。蔡学飞指出，或是受疫情

影响，或是响应国家号召，今年从团购到个人

消费市场，消费者购买的首选更多的是品牌

和品质，消费者在选购时也更加谨慎，目标性

更强，理性消费趋势明显，并预计会对下一个

旺季春节消费产生一定影响。

婚庆带动周边消费

在“十一”长假开启前，“最拥挤结婚季”

“国庆假期要吃23场酒”的话题已登上热搜

榜。与婚礼相关的珠宝黄金商品销售额渐增。

婚礼纪数据显示，国庆8天内有超60万对

新人举办婚礼，同比增长11.2%。其中，国庆假

期结婚人数排名第一的城市是北京。在结婚

花费方面，国庆假期结婚的人，20.1%的受访

者婚礼花费在10万到15万元之间。

根据苏宁大数据显示，国庆前一个月，婚

庆用品销量同比增长128.5%，黄金珠宝销量

同比增长136.3%，钻戒销量同比增长116%。

银泰商业数据显示，戒指销量同比增长

100%，项链销量同比增长2633%，钻石首饰

销量同比增长121%。

菜百首饰品牌方向北京商报记者表示，

随着婚庆市场的需求逐渐增多，“五金一钻”

的标准模式成为了新人们的首选。除婚庆用

品受欢迎外，贺岁产品销量也有增幅。

婚礼的集中举办，使得酒店的婚宴收入

相较于去年同期出现翻倍的情况。

国庆假期结婚人群以“90后”“95后”为

主，旅拍服务需求不断增长。国庆长假期间，

国内著名的旅拍城市备受结婚新人的喜爱。

其中，青岛、大连、厦门、三亚等滨海城市成为

国内最受欢迎的结婚旅拍胜地。

婚礼纪相关负责人表示，9月到12月，平

台内婚庆服务商家业务排期较满，商家出现

了跨城调配资源的情况。此外，数字备婚消费

等新型结婚消费方式出现，有利于传统的结

婚礼仪和当前的数字备婚形式、网络社交环

境相融合。

北京商报记者 王维祎 郭缤璐 赵驰
刘卓澜 魏茹 何倩 实习记者 蔺雨葳
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线上“一元店”突然发力。10月11日，淘宝

特价版的“一元更香节”进入高潮，针对限时

限款的商品。不过，商品只售1元只是淘宝特

价版对外的营销方式，对内则是要用1元商品

培植出一批产业带上的“淘品牌”。所谓1元：

划算是外衣，引流与借力打开市场是核心。

今年疫情得到稳

定控制后的首个超长

假期， 叠加旺季刚刚

结束， 北京全城消费

需求得到释放。 北京

市重点监测的百家企

业实现销售额65.7亿

元，同比增长18.6%。

在此期间集中爆发的

消费势能也成为商业

企业检验复苏程度、

借势加码新业务的有

力时机。


