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“抢滩”二手回收市场，转转集团手机C2B业务日收货量突破1.5万单

手机C2B业务持续高增长，
日收货量突破15000单

自从盯上二手3C回收市场后，近9个

月来，转转集团的手机C2B业务一直保持

着高速增长。

2020年8月，转转集团手机C2B业务的

自有平台日收货量突破9600单，超过市场

中主要垂直回收平台的真实日回收量；

2020年9月，转转集团手机C2B业务的日收

货量用时不到4个月就突破11000单，开始

在二手回收市场占据主导地位。

2021年2月27日22时，转转集团自有

平台的手机日收货量突破15000单。

上述数据和2020年4月相比增长了

212.5%，和2020年5月底新合并的转转集

团开始发力手机C2B业务时相比也增长了

151.7%。

目前，二手回收市场中主要垂直回收

平台真实的手机日回收量维持在7000单

左右，转转集团手机C2B业务的日收货量

已是其近两倍，且仍在高速增长中。

发挥自有流量、保卖等服务
优势，帮用户高价卖旧机

一众玩家聚集，国内二手3C的回收市

场前景到底如何？

工信部数据显示，从2014年至今，中

国的二手手机存量累计超过20亿部，但其

中绝大多数被用户闲置，正规回收率占比

仅有2%左右。

对于二手回收业务来说，之所以在模

式上被称为C2B业务，是因为大量闲置手

机的供给如上所述是在C端用户手中；而

对平台来说，回收业务的核心实际上是以

流量驱动为主，辅以C2B中间的“2”所代表

的服务来促成订单达成。

因此，无论是以线下为主的垂直回收平

台，还是线上为主的综合类二手电商，手机

C2B业务都是遵循上述逻辑———让C端用户

愿意通过平台的服务来卖出自己的旧手机。

和市场中一些以线下为主的垂直回收

平台相比，转转集团的优势首先是拥有充

沛且有机增长的自主流量，从而能够汇聚

大量的C端卖机需求。

众所周知，自2020年以来，受疫情等

因素影响，线下回收场景受到极大冲击，

一些缺乏自主流量的垂直回收平台开始

通过合作新品电商、手机厂商来获取有

限的线上流量维持生存；但过度依赖外

部输血，一方面无法留住精准用户，同时

也在业务、市场的发展空间上受到极大

限制，带来的结果就是真实的手机日回

收 量 难 有 明 显 增 长 ， 始 终 保 持 在

7000-8000单左右。

相比之下，转转集团在拥有外部微信

生态流量支持的同时，更注重自主流量的

有机增长：通过产品、新媒体等运营活动，

不断汇聚有二手交易需求的精准用户，再

通过居间服务来提升转化。

流量之外，转转集团针对手机C2B业

务推出的保卖等服务，是促成回收单量高

速增长的核心要素。

因为和其他一些垂直回收平台赚取信

息差的传统回收模式相比，转转集团推出

的保卖服务已经可以通过平台海量真实交

易数据+AI定价系统给出更为合理的售出

价格，帮用户卖出旧机的价格可以高出行

业平均水平15%-20%左右；此外，平台提

供的上门取件、验机、售后等服务也让整个

交易环节更加透明和便捷；而且，给卖出旧

机用户的回款也更快。

上述服务，无疑让越来越多有需求的

用户愿意通过转转集团的保卖服务来卖出

旧机。比如在2021年春节期间各家平台都

推出了相应活动，但转转集团春节不打烊

大促期间推出的加价保卖活动显然更受青

睐：春节假期中手机C2B业务的日均提交

订单量超过了38000单。

这次手机C2B业务日收货量突破

15000单，也意味着转转集团在二手回收

市场的主导地位得到进一步巩固。

更加聚焦二手3C业务，
巩固市场领先优势

2020年5月，转转和找靓机战略

合并后，在保持C2C全品类发展特色

的同时，聚焦二手手机3C这一核心

业务。

首先，优势资源进一步集中。在此基础

上，流量获取更加精准，转化大幅提升。在

“6·18”“双11”“双12”和春节不打烊这样

的大促节点，转转集团大兵力作战的优势

得到非常明显的体现。

其中，2020年5月31日20时至6月18日

24时的转转集团“6·18”大促期间，实现

B2C交易额超过3.57亿元，支付成交突破

20.7万单，共计卖出超过18万台手机。6月

17日20时至6月18日24时的“巅峰28小

时”，转转集团B2C交易额和支付订单量均

突破历史峰值，成交突破6.8万单，同比增

长392%，其中每1.7秒就卖出1台手机。

2020年“双11”期间，转转集团B2C业

务总交易额达到4.31亿，支付成交超24万

单，共计卖出超过20.3万部手机。其中11月

10日20时至11月11日24时的“巅峰28小

时”里卖出超过12万部手机。

进入2021年，2月3日20时至2月18日

20时的春节不打烊活动期间，转转集团

B2C业务手机3C交易和GMV较去年同期

均实现翻倍增长。

另一方面，聚焦二手3C业务后，整个

转转集团内部的业务、团队、产品和服务体

系进行深入、有机整合。

比如2020年6月24日，转转集团中台

融合项目正式启动，转转中台产研大部队

开赴深圳，和找靓机的技术团队就产品线

的交易和履约等进行打通，为后续集团跟

手机3C相关的各项业务高效运转打下了

坚实的基础。

此外，通过B2C业务搭建更为稳固的

全国供应链、销售体系，与C2C业务协同

发展，通过卖场整合标准统一拥有更大

流量、更快流通效率和更高结算价格等

诸多优势，转转集团不断扩大在二手手

机3C零售市场的绝对领先优势，同时迎

来了手机C2B业务的爆发和B2B业务的

快速增长。

目前，在二手3C市场，转转集团在品

牌、流量、供应链和服务上，均已建立起难

以撼动的领先优势。2021年，转转集团会

更加聚焦核心业务，通过打造成熟的履约

服务体系来不断提升用户的信任度，促进

包括二手手机在内的闲置物品有效流转，

从而进一步巩固集团在二手3C市场的主

导地位。

2月24日，牛栏山酒厂召开2020年度厂

务公开暨总结表彰大会。牛栏山酒业事业

部党委书记、经理宋克伟及事业部班子成

员一同出席会议。各车间、部室、单位正职

及职工代表、宁城老窖领导班子成员及部

分职工代表在分会场参会。会上，宋克伟以

《固本筑基，守正出新高质量推进牛栏山酒

厂“五·五”战略开局》为题回顾并总结了

2020年的各项工作，并发布“五·五”战略及

部署2021年重点工作。

“五·五”战略开启

此次大会上，牛栏山发布了“五·五”战略

规划。根据北京顺鑫农业发展集团有限公司

的战略规划指导，牛栏山以“关注民生，服务

大众，酿造高品质生活”为企业使命，以“价值

成就百年牛酒”为企业愿景，形成了牛酒“五·

五”战略“1236”的核心内容，即一个方针、两

个坚持、三项目标和六大升级。

宋克伟在发言中表示，一个方针是以党

建为统领，营销为龙头，科技为核心，管理为基

础，文化为底蕴。两个坚持是守牢民酒定位、价

值导向。三项目标是实现高质量发展，对标行

业前八强，成为中国“新名酒”品牌，深度全国

化营销，打造特色文化产区。六大升级是推进

营销模式、产品结构、精细化管理和数字化运

营、价值链体系、科技研发、品牌文化等。

“四·五”规划收官

据悉，牛栏山自2001年开始做五年规

划，截至去年“四·五”规划执行完毕。在

“四·五”期间，牛酒全面形成了以品牌为

主导的全国化市场格局，并在市场营销、

科技研发、品牌文化、企业管理等方面硕

果累累。

去年是“四·五”规划的收官之年，牛栏

山在三个方面取得了较大进展。

一是有力贯彻“两个坚持”，即党建

统领和民酒定位；二是扎实推进“三大部

署”，即全国化市场格局全面形成，

“1+4+N”样板策略成效显著，电商及数

字化营销工作有序推进；三是加速起航

“五大升级”，即紧抓防疫兼顾生产安全、

扎实推进精细化管理、科技赋能助力品

质提升、品牌文化传播持续发力、硬件基

础加速升级。

固本筑基 守正出新

随着中国白酒行业逐步迈入高质量发

展阶段，进入后百亿时代的牛栏山也迎来

关键时期。今年牛栏山把固本筑基作为主

线，把“五·五”战略的开局年作为流程化管

理的规范年，筑牢牛酒高质量发展的组织

基础、管理基础。同时，抓住守正出新“两个

要点”。在新的发展阶段，牛酒既要致力于

打造“新名酒”品牌，又要不断适应新的市

场环境。

此外，牛酒还将发力“三大举措”，推进

深度全国化营销，深耕三大战略发展区板，

并强化“五项支撑”，打造牛酒竞争优势核

心资源存量。

继2021年春节以来手机B2C业务战绩一路飘红、订单和GMV翻倍增长后，转转集团的

手机C2B业务再创新高：2月27日22时， 集团自有平台的手机日收货量突破15000单，较

2020年4月增长212.5%，和2020年5月底开始发力手机C2B业务时相比也增长了151.7%。

凭借自有流量、保卖服务等一系列优势，转转集团手机C2B业务的日收货量已是真实日

回收量一直维持在7000单左右的垂直回收平台的近两倍， 在二手手机3C零售和回收市场，

均已建立起难以撼动的领先优势。

牛栏山召开年度总结大会高质量推进“五·五”战略开局

二手奢侈品消费热日渐升温，背后

见不得人的猫腻浮出水面。近日，闲置奢

侈品平台优奢易拍发布《中国二手奢侈

品市场发展研究报告（2021）》（以下简称

《报告》）提到，高仿比例逐渐提升，约

32%高仿品在境外代购和消费者之间流

转，商家以“专柜实拍视频”“专柜支持验

货”等骗术引导消费者购买。基于此，二

手奢侈品平台想要实现长线发展，需要

具备鉴别商品真伪的能力和手段，以此

保护消费者的各项权益。

68％仿品是“一眼假”

直播间内一款的二手奢侈品、中古包

被瞬间抢拍，昭示着行业火热的同时，假

货让国内的二手奢侈品行业捏一把冷汗。

《报告》提到，2020年，中国消费者对奢侈

品消费不断增加，商品真伪鉴定需求持续

增加。优奢易拍的商品鉴定数量是2019年

的1.5倍。

鉴定的需求量增长，意味着在购买二

手奢侈品时，商品的真假问题仍是顾虑。

2020年，优奢易拍鉴定商品的综合正品率

为32.9%，同比下降0.7个百分点。从鉴定

数据来看，约68%的仿品做工明显不符合

品牌工艺，属于“一眼假”，售假商家以“专

柜实拍视频”“专柜支持验货”等骗术引导

消费者购买。

约32%为高仿，做工可达一般消费者

难以分辨的程度，被售假商转于国内同

行、境外代购和消费者之间。据往年数据

显示，随着高仿比例的增加，我国仿品市

场正在从以前的“仿形、低价、走量”逐步

向“高仿、高价、追求单件利润”转变。

消费者对商品的真伪顾虑也源自中

国奢侈品行业暂时未建立完善的行业标

准，引起了假货泛滥等行业乱象。

有业内人士分析，由于品牌方不提供

鉴定服务、普通消费者缺乏鉴定能力、交

易场所逐渐转移到线上、社交支付功能完

善，导致销售假货的渠道更多、成本更低、

消费者维权更难。我国的二手市场仍有较

大的发展潜力，但是平台真假混卖，商品

真仿难鉴，使得货品来源难以追溯成为制

约行业发展的主要原因。

刻意隐藏新旧等级

二手商品退换货问题是交易中的一

大漏洞，奢侈品类也难逃售后的“坑”。《报

告》中提到，二手奢侈品的出售需标注新

旧等级，不少商家为了尽快售出商品，往

往会隐瞒瑕疵，并没有按照二手奢侈品新

旧等级评级标准进行标注，消费者收到不

符合评级标准的商品自然会感觉受到欺

骗，从而申请退货。

《报告》指出，除因为买到仿品造成的

退货外，最大的问题就是售出商品的图片

与收到的实物新旧程度不符。对于电商平

台来说，合理的售后保障政策、合理的仿

品排查机制、商家认证体系的完善、定期

自检抽查，将会是电商平台争奇万亿级奢

侈品市场胜负的关键。

二手商品成色与卖家介绍不符，也成

为消费投诉的热点。有不少消费者在黑

猫投诉平台投诉，在胖虎奢侈品平台买到

的商品与直播间内的介绍不符。一位匿名

用户投诉写到，她在胖虎的抖音直播间购

买一款古驰的包袋，直播间内介绍该商品

为“成色95新，接近99新，并未提到包有破

损处”，但该用户收货后，商品情况为“内

侧破损”，出现蹭掉皮现象，这一情况与直

播间描述不符，于是发起退款。上述用户

在与胖虎客服沟通时被告知，“只能补色，

不能退款”。

另外，一位名为“施蓝—Qir”的用户

在黑猫投诉中表示，在胖虎直播间内，一

款商品介绍内容为“没有什么瑕疵，正常

使用感”。当用户实际收到商品后发现，脱

色、磨损严重，与直播间描述不符。对于上

述问题，北京商报记者也尝试联系胖虎奢

侈品，并发送采访内容，但胖虎奢侈品暂

未给出回应。

不过，在法律人士看来，二手商品作为

特殊商品虽然不适用于“7天无理由退换

货”的规定，但还是会有损平台、品牌信誉。

行业鉴定能力需提升

疫情以来，二手奢侈品与直播带货的

合作愈发紧密。直播能否让二手奢侈品突

围？北京市专家管理办公室奢侈品鉴定评

估专家、优奢易拍创始人张琛认为，二手

奢侈品直播的衰败已成定局，“虽然直播

形式作为传统二手奢侈品售卖方式的补

充是有一定价值的，可结合底价清仓特卖

活动，但它无法成为二奢行业的主流销售

方式”。

有电商行业从业者指出，平台入局直

播分羹红利，只能是开拓渠道，但随着流

量被瓜分，直播的故事只会越来越难讲。

不同平台的直播间存在冰火两重天的现

状。业内人士分析指出，随着市场不断成

熟、用户不断成长，直播间的“饥饿营销”

效果将式微。

对于市场前景，对外经贸大学教授、

中国奢侈品研究中心主任张梦霞表示，

中国奢侈品市场的巨大存量为二级市场

发展提供了基础，一个健康的二手奢侈

品电商平台，首先应该具备鉴别商品真

伪的能力和手段，使得流通的二手奢侈

品是真品。

北京商报记者 王维祎

二手奢侈品电商倒春寒


