
● 网购市场增幅达21%

● 社交电商增幅达110%，占比13.5%

2019年社交电商规模增长迅速

● 一二线城市网购渗透率为61.4%

● 三线及以下城市网购渗透率为36.8%

不同城市人口网购渗透率差别
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把脉新消费 天猫“双11”助推智能化新品大爆发
占领新品阵地

小企业弯道超车

今年，是张就带着卫小鲨首次参加天猫

“双11”，也是张就扎在智能马桶这一细分品

类的第十年。“十年间，消费者对智能马桶的

认知从毫不熟悉到现在逐渐建立起了初步心

智，甚至开始细细思量产品的设计风格、功能

等细节是否合理。”张就对智能马桶的变化可

谓如数家珍。

天猫相关负责人表示，2018年天猫通过

数据技术发现，智能马桶在低线城市的卫浴

市场上，存在产品供给、渠道和服务都不足的

情况。作为消费升级的产品，智能马桶客单价

相对较高，长期以来都持续在一、二线城市普

及，难以真正进入广袤的下沉市场。

随后，天猫便联合潮州等产业带卫浴企

业，针对下沉市场打造了一批“卫小鲨”等在

内的新品牌。卫小鲨是广东辉源卫浴科技有

限公司旗下的一款智能马桶品牌，该品牌自

带电商属性，可以说是专为电商孵化出的新

品牌。2018年12月，卫小鲨在天猫有了官方旗

舰店，在此之前卫小鲨仅仅是淘宝极有家的

卖家。尽管卫小鲨与天猫的联姻还不足一年

时间，但爆发的实力不容小觑，今年“6·18”期

间，卫小鲨的业务达到近千万元，成为弯道超

车的黑马。

今年的“双11”，张就喊出了“当天成交额

要达到2000多万元”的口号。这意味着，张就

要用一天的时间完成过去7个多月的销售额。

张就称：“有压力但能够实现，因为天猫是一

个很好的销售渠道。智能马桶是一个细分的

新品类，在与天猫快一年的合作里看到了平

台对新品类的扶持、打造爆款的能力及天猫

上消费者的热度。”

卫小鲨只是国产智能马桶品牌同天猫一

同崛起的缩影。在潮州，众多智能马桶的制造

企业形成了潮州智能马桶产业带，当地工厂

逐渐从传统陶瓷马桶转型为智能马桶，不仅

承接台州、佛山的智能马桶生产订单，而且在

近两年涌现出依托线上高速发展的品牌。卫

小鲨、摩普、德希顿及陶屋便是这类品牌代

表，它们或脱胎于线下，或自诞生起便在线

上，但均借着天猫扶持新品类的东风实现了

弯道超车。

当然，新品类远不止于智能马桶。面对日

趋多元的消费趋势，口服美容、男士护理、生

发仪、口腔电器、宝宝洗护、宠物保健、进口被

具等新兴品类正在天猫生根发芽。

平台反哺制造端
数字化改造产业带

想要让智能马桶更懂得用户的心智，天

猫对品牌商的赋能就成为了关键。天猫负责

人介绍，天猫赋能智能马桶制造商的转型升

级主要集中在三个方面，首先是通过数据洞

察推动产业带进行产品创新，通过分析消费

数据来有效捕获客户的产品需求；然后反推

产品的设计端和生产端，从而打造出符合市

场需求的爆款级产品，最后通过爆款去带动

品牌整体形象的输出。

基于天猫对行业、消费趋势的把握，天猫

正在快速占领以智能品类为代表的新品类，

以及对应品类的用户心智。据了解，天猫会通

过人群研究、趋势洞察，给予商家在新品孵化

方面的建议，并在上市前夕提供从展示、种草

等全链路的孵化，最终帮助新品与消费者建

立起信任。

天猫家装品牌营销小二沐心解释称，天

猫做了一些深度的挖掘和合作，现阶段已经

与潮州产业带的上百家企业都达成了合作。

天猫会通过大数据推动产业带，进行产品创

新。具体来讲，产品创新主要通过天猫后台的

大数据，发现下沉市场与入门级用户对智能

马桶存在的产品需求，例如在功能、价格、运

营方面。根据具体的需求，天猫会反推到产品

设计端和生产端。“我们会主推入门款、低单

价的产品，然后通过天猫打造爆款，再用爆款

输出品牌形象。”沐心如此表述。

与此同时，在新零售方面，天猫还会为品

牌商整合消费者数据。天猫能在线上搜集消

费者对线上品牌的反馈，包括用户的习惯、产

品性能等。随后，通过现有的天猫新零售系统

便可以帮助线下的门店，进一步沉淀消费者

购买习惯、偏好等数字化信息。

从天猫与制造商、品牌商的合作来看，

所有的消费数据都可以进行二次挖掘。更重

要的是，沉淀的消费数据可反推给品牌商，

促使品牌商在产品设计端、生产端、供应链

端、市场传播端、广告投放端等实现更好的

效果。

入驻天猫尚不足半年的智能马桶品牌陶

屋已经从一个籍籍无名的品牌，变为了天猫

马桶类目TOP1、智能马桶品类TOP10的热销

品牌。抓住智能化的风口，陶屋智能马桶在天

猫上实现了漂亮的逆袭。

解码“新生”人群
智能家居“双11”高歌猛进

消费力的提升和对品质生活的向往，放

大了消费者日趋多元化的生活方式，以及各

种全新的消费需求，天猫对新品类的扶持无

疑是在满足消费者对细分品类的需求。在辉

源卫浴的展示大厅，张就介绍着样式各异、

颜色多样的马桶。这些马桶除了能覆盖常规

的家庭所需外，就算是儿童市场、下沉市场、

“95后”年轻人等客群均在辉源卫浴的覆盖

范围。这些改变，正得益于天猫大数据对生

产的指导。

在天猫沉淀的海量消费数据中，通过对

消费品类、人群画像的分析，制造商不断感知

更为精准的用户行为。同时，在新消费趋势的

指引下，进一步为用户提供定制化、智能化需

求的产品。与卫小鲨相似，深圳市摩普卫浴有

限公司利用同样的链路在智能马桶上找到的

新的机遇。

摩普卫浴电商总监蔡灿发提到，前几年，

摩普等品牌的消费人群主要来自于京津冀、

东三省和江浙沪一带，以消费能力较高的一、

二线城市为主，如今也有不少产品开始销往

三、四、五、六线城市。蔡灿发称，摩普现在通

过天猫的新零售渠道进军下沉市场，向三、

四、五、六线城市拓展。

“毫无疑问智能家居已经成为一种新的

消费趋势，在天猫平台上，不仅涌现出智能

钢琴、AR语音地球仪这样的‘奇葩’智能新

物种，传统的‘黑白电’也开始集体转型智能

家电。”天猫消费电子事业部总经理杨光介

绍，参与今年天猫“双11”的智能家居产品，

覆盖了家务清洁、照明、影音娱乐、个人护

理、厨电、家庭安防等60个品类，超千款单

品，能够解放双手的语音交互类产品则成为

最新的消费趋势。

2019年天猫“双11”，智能家居品类全面

爆发，11.01天猫“双11”IoT智能家居产品一

路高歌，开卖1小时销售破亿元，爆卖5万台，

超去年全天销售，半天破3亿元成交，全天卖

出19万台IoT套智家居设备。支持天猫精灵

IoT语音交互功能的洗衣机+烘衣机套装、壁

挂式洗衣机、迷你冰箱、炒菜机、加湿器、新风

机等品类，增长都达到了100%以上。

北京商报记者 赵述评

“今年前10个月，卫小鲨在天猫销售智能马桶的销售额已有3000多万元，而‘双11’当天预计会达到2000多万元。”广东辉源卫浴科
技有限公司电商总监张就相信即将到来的“双11”能点燃卫小鲨智能马桶的热度。

2019年天猫“双11”，智能家居品类全面爆发，10月21日智能家居首日预售额达去年总额一半。扫地机器人、冰箱、投影仪等智能家
电品类，都出现了“一日千万”的爆款。在天猫，像智能马桶这样原本被忽略却极具市场空间的新品类，逐渐成为消费者的宠儿。过去一
年，无数像卫小鲨这样的制造商根据天猫反馈的数据，向智能化、定制化产品转变，快速吸引了下沉市场用户，并得到“90后”与“95后”
年轻一代消费者的光顾。

“改造”制造商

定制商品、改造生产线是电商与制造商

相连的纽带，甚至是双方能够一拍即合的关

键因素。面对“双11”庞大的流量池，与电商合

作的制造商有着自己的小算盘，即希望这些

定制化商品能被市场快速消化。

“11月1日-11日，这款取暖器预计销量

可达20万台。如果需求超标，将会增加第三条

生产线。”宁波赛特斯电器有限公司总经理霍

通恩指着两条正在为京喜生产定制化取暖器

的生产线给出了初步的“双11”目标。北京商

报记者了解到，截至11月3日的三天里，赛特

斯与京东定制的取暖器已售出十几万台，环

比增长4倍。为了跟上“双11”的销量，赛特斯

从今年8月开始计划生产，动用了两条日产量

可达2000台的生产线。

想要提高销量与产量，改造生产线乃至供

应链就成为了制造商的必修课。江西省卡特兔

婴童用品有限公司品牌CEO张祥发在接受采

访时称，传统流水线需要60人同时工作，从材

料进场到完工至少需要60天；电商诉求倒逼流

水线改造升级后，在产能不变的情况下，每条

流水线只需要12人，材料变为成品的时间缩短

至7天。据悉，卡特兔对工艺生产、设备研发、工

序制定、人员管理均进行了重新的安排。

电商对定制产品的需求，让众多零食企

业也加入了“改造”大军。溜溜梅电商总监杨

凯介绍一款溜溜梅大桶的定制款加量装时

称，这款混合了多种口味的梅子全家桶，是溜

溜梅与聚划算合作后才研制出来的新品。基

于聚划算、天猫的消费诉求，包装从袋装改成

了桶装，产品将酸甜度做了明显的标示。

北京商报记者了解到，溜溜梅仅在线上

铺设了桶装的大礼包加量装、国潮出海大礼

包。杨凯表示：“溜溜梅是一家偏生产的制造

企业，与多数制造企业一样，并不会定制商

品。因为在不同渠道推不同包装的商品，消费

者易对品牌的认知出现混乱，甚至会对产品、

品牌产生不认可的因素，但线上用户的新诉

求迫使企业调整生产思路。”

针对在电商渠道上架定制款商品，杨凯进

一步解释：“电商提供的消费数据显示，用户开

始习惯用梅子招待亲友或在平时送给朋友，电

商用户对礼盒装产生了新需求，因此才会尝试

改良包装、进驻电商。”此外，电商又是天生的

销售渠道，品牌商与电商联手制定的定制化商

品也就有了一个“保底”的销售渠道。

造爆款夺市场

制造商与电商对定制化产品的青睐，目

的无非是想集中销售具有爆款潜质的商品。

对于电商来说，爆款可以带来新客群、新流

量，还能体现电商提供的消费大数据对生产

端的作用；对于制造商而言，爆款意味着可以

用单个品牌，即最少的成本付出就能获得市

场对品牌的认可，还能缩减仓储的库存压力。

京喜3C家电类目负责人陆翔介绍称，从

家电类目来讲，该类目中更为细分品类是京

喜培育爆款的大范围。在陆翔看来，更为细分

的品类存在众多处于爬坡期的品牌，尚没有

能够占据消费者心智的品牌，这就为制造商

打出爆款提供了机会。

阿里巴巴大聚划算事业部品牌运营总经

理陈浩在接受北京商报记者采访时也表达了

相同的观点，如果品牌商具有一定的存在认

知，品牌传播已有所渗透，但缺乏购买渠道

的，借助爆款可以降低知名品牌渗透到下沉

市场的入门门槛；如果品类的品牌性不强，例

如相对于大家电来讲的小家电，就需要百花

齐放，更为特殊的外观和功能更容易成为快

速打开市场的爆品。

对于能够出现爆款的品类，京喜品牌推

广负责人王琳解释了平台的选择标准。她解

释称，电商会根据大数据选择消费高频的品

类，然后企业会在对应的产业带里搜索愿意

触网的厂家，随后邀请厂家寄送样品。接下

来，平台和机构会对样品进行评估，并与网上

的批发价进行对比，电商会将入选的制造商

产品定价低于批发价。上述流程就是爆款产

生的首个环节。

值得注意的是，电商企业对能够成为爆

款的定制化商品的选择，早已摸到了门道。电

商企业会在大类分类中挖掘长尾市场、用户

容易迁移的品类，从大众品类中寻找更细分

的品类。

毫无疑问，电商企业优先选择尚未形成

马赛效应的类目，该类目中，没有大品牌占据

绝对的话语权，而小品牌还处于摸索阶段。同

时，消费者又对新兴的细分类目有着极高的

消费诉求，电商渠道能够掌握及时数据对制

造商的生产进行指导。两大因素叠加时，爆款

便应运而生，也就成为制造商参与“双11”的

契机。

平衡多方利益

价格是消费者衡量产品是否合算的一把

尺，也是电商判断制造商是否值得合作的指

标之一。针对下沉市场，消费者对价格的敏感

程度被放大，因此，奋力争夺下沉用户的电商

自然重视价格。

北京商报记者从朴素电器了解到，为了

做到上架电商时有充分且绝对的价格竞争

力，公司对成本价进行了严格的把控。

实际上，在拼多多、聚划算、京喜等电商

平台上，低价产品比比皆是，多数消费者更是

因亲民的价格才流连忘返。然而，价格达到下

沉市场的标准时，如何才能从中盈利就成了

制造商的思考点。张祥发坦言，以制造商身份

入驻电商，并借助后者探索下沉市场时，面临

着公司需要生存与产品保证性价比之间的平

衡问题。

“为了做到公司生存和产品性价比间的

平衡，产品价格与质量的平衡，公司需要多方

调和。让工厂、公司有利可图，又能让消费者

意识到商品有性价比优势、买得值，三者之间

的平衡才是最难的事情。因此，产品研发、供

应链管理需要反复磨合。”张祥发解释称。

实际上，众多加入到电商大军的制造商，

一直绞尽脑汁在定价与盈利间找到翘翘板的

支点。德力电商事业部常务副总经理李大伟

对北京商报记者表示，如果提高生产线自动

化程度，可节省更多的人力；按照市场需求定

制产品后，又能减少不必要的产出，仓储费用

会随之减少。“相应的人员、仓储等费用的投

入会降低20%，而这部分节省出的费用可用

在生产线的升级和改造上。”

对于制造商来讲，低价标签让其拓展市

场时凭空而生了诸多不便。“电商直连工厂，

去除品牌溢价的可能性，消费者可获得低价

商品……这些宣传的确合理。然而，工厂借力

电商培育出品牌，希望建立起高性价比的印

象，而不是低价。”一位在义乌生产袜子的厂

商对北京商报记者表示。

一位不愿具名的制造商坦言，如果制造

端也要进行价格战就会让制造企业与电商陷

入恶性竞争的阶段，保证质量相同降低价格

才是可行的路线。电子商务交易技术国家工

程实验室研究员赵振营表示，低价印象会消

耗工厂品牌、工厂直销产品的热度，还会影响

消费者对质量的判断，拼购、团购、9.9元包邮

本就带有价格标签的关键词或许会制约中小

制造商转型。 北京商报记者 赵述评

下沉市场成了新的角斗场，各大电商巨头明争暗斗。11月3日，刚刚与微信一级入口对接完成的京喜首次对外开放制造商。就在一周

前，聚划算对潮州产业带制造商进行了扶持。临近“双11”，下沉市场成为电商企业进攻的高地。而在低价红利减退之下，定制化成为电商

与制造商合谋抢占下沉市场的新策略。


