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走出“大本营”

墨茉点心局的进京计划提上日程。北京

商报记者走访了位于东直门的北京来福士购

物中心，发现墨茉点心局门店正在装修。围挡

上标注着“北京，墨茉来了，瞧好了您嘞！”的

字样，另一侧则是“十二月开业敬请期待”。

除了来福士店，在合生汇、朝阳大悦城、

西单大悦城、富力广场等，北京商报记者均看

到了正在装修的墨茉点心局门店。大众点评

显示，目前北京共有7家墨茉点心局，均处于

尚未开业的状态。从选址来看，墨茉点心局以

年轻、家庭亲子客群较多的商圈为主。北京富

力广场购物中心相关工作人员表示，墨茉点

心局富力广场店将于12月底开业。

初入京城，墨茉点心局拿出了核心产品。

墨茉点心局北京来福士店的围挡画着Top5

产品，例如鲜乳咖啡麻薯、鲜乳提子麻薯、彩

虹蛋爆浆麻薯、超级芝士脆以及脆皮泡芙。从

产品种类来看，这些产品与湖南地区门店的

产品基本一致。定价方面，大众点评显示墨茉

点心局长沙门店人均在20-30元左右，上述

几款产品价格与长沙门店一致。

关于墨茉点心局的布局规划和北京地区

门店具体开业时间，北京商报记者联系到墨

茉点心局，其相关工作人员表示，暂时还未接

到具体通知，后续会以官方公众号和微博的

形式发送相关推文。并称北京地区门店均为

直营店，产品价格与其他城市相同。

靠资本撑腰

新锐地域网红烘焙品牌的疯狂输出，不

止墨茉点心局一家，同为长沙品牌的虎头局

渣打饼行自走出长沙后开始布局全国市场。

虎头局渣打饼行官方微博显示，北京首

店将于11月12日正式营业。北京商报记者在

华熙LIVE·五棵松中看到，虎头局渣打饼行

门店正在装修中，围挡上有着“吾虎在北京即

将登场”的字样，并同样列举了最受欢迎的四

样产品。

更早之前，从南京起家的烘焙品牌泸溪

河桃酥，于2020年7月在北京开出首家门店，

目前已在北京、上海、广州等一二线城市布局

了多家门店。

这些新锐的网红烘焙品牌，之所以能快

速从起家之地走向全国市场，与其背后的资

本支持有着千丝万缕的关系。天眼查显示，墨

茉点心局已经获得5轮融资，最近一次更是获

得数亿元人民币的融资。虎头局渣打饼行已

完成了A轮融资。纵观全行业，公开资料显示，

2021年1-9月，烘焙食品行业投资事件多达

22起，投资金额达到57亿元。

“由于墨茉点心局得到了资本的支持，使

得该品牌具备此番‘大手笔’布局的能力。”和

君咨询合伙人、连锁经营负责人文志宏表示，

墨茉点心局目前备受资本关注，获得不少融

资，且估值也较高，通过布局北京、上海等城

市，占领国内市场制高点之后，能够更好地向

全国发展和布局。

文志宏认为，墨茉点心局在北京连开7家

门店，能够为品牌带来较好的联动效应，但由

于是首次进京开店，会面临一些经营风险。

在业内人士看来，目前烘焙行业区域品

牌较多，仍是一个有品类无品牌的阶段，这也

促使一些新锐品牌涌现。如今包括墨茉点心

局在内的新烘焙品牌，在产品定位上更年轻

化、零食化，备受年轻消费者关注，正是这一

特点吸引资本端不断注入新力量。另外，疫情

加速了行业洗牌，也给一些品牌提供了入驻

的机会。

急于摸索商业模式

作为新式烘焙品牌，墨茉点心局、虎头局

渣打饼行等在“出生地”已有一定品牌光环，

但在二三线城市开店的打法和一线城市存在

较大差异：不仅需要面对其他外来品牌的竞

争，而且还要与已经长期扎根在此领域的“原

住民”PK，且房租、用工成本也相对较高。

品牌营销专家李兴敏指出，部分受资本

驱动的品牌更注重品牌规模。当品牌达到一

定规模后，部分流量会转为粉丝，之后才会思

考如何盈利。对于正处于探索阶段的品牌来

说，仅凭一家门店的经营情况难以产生说服

力，多家分布在不同区域、层次甚至面向不同

消费者的门店更具备分析价值。只有对多家

不同环境下门店的生存状况进行分析，才能

有充足的数据探索商业模式。

“品牌在发展的过程中需回归行业的根

本。”李兴敏表示，“在口味、品质、食安问题上

下足功夫。在制造出招牌产品后，还要根据不

同城市的特点进行标准化的口味调整，使消

费者对于品牌产生统一认知的同时，顾及到

各个区域的差异。”

文志宏认为，新式烘焙作为烘焙品类中

的细分市场，与许多传统的烘焙品牌存在体

验感、品牌定位与消费人群方面的差异。初入

北京的新品牌，需要更好地理解北京市场，了

解当地消费者的消费模式，以此来调整品牌

营销方式。

北京商报记者赵述评张天元/文并摄

商经

没“羊毛”的“双11”
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“墨茉点心局”们扎堆入京 从网红到经典还有多道槛
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真的划算吗

想在“双11”大“薅”一笔的小王（化名），

万万没想到自己成了“羊毛”。小王告诉北京

商报记者，他在淘宝一家名叫PetInnHere的

狗粮店购买了一款渴望牌狗粮，各种满减优

惠抵扣后，花费了850元。然而，小王翻阅2个

月前的购买记录，却发现同一家店、相同牌

子、相同重量的狗粮，价格却只要665元。“为

什么‘双11’比平时还贵？”小王十分疑惑。

北京商报记者询问了上述店铺客服，客

服人员则表示，“价格都是根据品牌方控价

调整的，优惠也都是不定时，随时都会截

止”。11月8日，记者查询该店铺内与小王所

购买的同品牌、同重量的狗粮，价格显示依

旧为850元。

遇到同样困惑的消费者不在少数，“12点

前特意下了一单，然后发现活动还更贵，客服

解释是价格波动”“这家店今年‘双11’狗粮价

格比以往大促贵了好多好多啊”……社交媒

体上消费者关于PetInnHere家狗粮“双11”

价格更贵的吐槽此起彼伏。

“‘双11’价格比平时还贵”的讨论从“双

11”预售期开始就有了。北京商报记者在小红

书中看到，吐槽“双11”价格的帖子不胜其数，

商品类别从服装到食品，且多数配有前后价

格对比截图。

即便是以价格诱人著称的头部主播直播

间，“不划算”的声音依旧此起彼伏。网友提

供的信息显示，今年“双11”在李佳琦直播

间内购买了一款蕉内内裤（三条装），原价

118元，直播间到手价84元。然而同款内裤在

今年“6·18”期间的李佳琦直播间，到手价却

只要58.46元。随后北京商报记者向上述网友

核实了购买记录。“‘6·18’的时候蕉内可以跨

店满减，‘双11’竟然不可以，没想到价差如此

之大”，该网友表示。

对于蕉内产品价格为何不参加满减，以

及“双11”价格高于“6·18”的原因，北京商报

记者联系了蕉内品牌方，但截至发稿暂未收

到回复。

渠道玩法繁多

单一平台内，不同时期的价差已经让消

费者焦头烂额；不同平台之间眼花缭乱的凑

单、优惠玩法，几乎在劝退想要下单的消费

者。货比三家都嫌麻烦的年轻人们，如今想

不亏，还需“货比三个平台”，甚至还要反复

计算。

消费者小李为了买一件派克服，就拿着

计算器在各个平台之间反复对比价格。他在

范思蓝恩淘宝旗舰店看中了一款派克服，11

月1日0-2点活动期间，如果购买3件冬装专区

产品，该款派克服参考价格为每件589元。京

东范思蓝恩旗舰店在同一时间，如果购买3件

冬装产品，优惠算下来同款派克服每件则只

需518元。反复计算价差后，小李又不想“硬”

凑单，直接放弃了购买。

北京商报记者对比发现，上述派克服在

不同平台中的打折算法是各有各的招数。淘

宝是2件8.2折、3件8折，京东则是2件7.5折、3

件7折，再加上不同平台提供的满减等活动不

同，价格自然就产生了差异。想要获得实惠的

消费者，苦于在各个平台的玩法中不断周旋。

对于同一品牌在不同电商平台上各不相

同的优惠力度，范思蓝恩品牌方则表示，“运

营的活动是不一样的，但都是一个仓库发货，

产品质量没区别”。

如今，短视频平台的电商业务异军突起，

也在稀释淘宝在“双11”期间的价格优势。以

FARMACY法沫溪为例，抖音海外旗舰店的

一款100ml+50ml的卸妆膏，经满减活动后售

价218元。同款卸妆膏在天猫海外旗舰店的

“双11”预售到手价则为228元，规格则换成了

买100ml赠送40ml小样。另一款蜂蜜面膜，在

正装产品与赠品均一致的情况下，FARMA-

CY天猫海外旗舰店也比抖音FARMACY法

沫溪海外旗舰店价格高10元。

平台之间不同价格、不同玩法，正消耗

着消费者对“双11”的热情，哪家价格更划

算成了个不确定的事情。用价格优势换取消

费者信任和黏性的电商平台，或许早已经意

识到了自己正逐渐失去该项技能。各家电商

均在绞尽脑汁挽留消费者，不停地营造促销

氛围。

低价早已≠流量

有八年电商运营经验的从业人士文

先生向北京商报记者揭开了“双11”价格

比平时还贵的原因。“店铺的自播现在十分

日常化，导致商家的优惠能力会分散到日

常，所以很难保证在大促当天出现全年最低

价了。”

“加之每个品牌在不同阶段的销售目

标和计划有所不同，业绩未达预期的时候

就有可能会采用加大优惠力度的方式吸引

消费者。”站在消费者角度，多年来“双11”

价格应该是全年最合适的这件事，已经成

为多年来形成的共识，“如果发现还不如平

时优惠，体验感自然会大打折扣”。文先生

表示。

中消协也于近日指出，“双11”是商家历

时多年打造的“促销节”，线上线下市场笼罩

在“巨惠特卖”“全年最低”“限时抢购”“爆款

秒杀”的宣传迷雾当中，给消费者形成“买到

就是赚到”的心理预期。但实际上，消协组织

多年的价格监测和消费者投诉显示，一些商

家“双11”促销价格未必真实惠，有的商家使

用的是“先涨后降”的套路，有的商家设置各

种花式“买赠”，但实际到手价格与平时并无

差别。

此外，对于部分产品“双11”期间在各个

渠道到手价格不尽相同的现象，文先生解释

到，“现在各大平台都参与了‘双11’，当渠道

复杂、每个渠道的玩法又不同时，整个控价体

系就很难统一了”。

文先生进一步强调，抖音这类短视频平

台，近几年手握流量优势，一些商家为了获得

流量，也有可能会给出低于其他平台的价格

吸引消费者，“但现在抖音的流量成本也在走

高，未来各平台之间的流量、价格还是会趋于

平衡”。

电子商务交易技术国家工程实验室研究

员赵振营认为，“随着电子商务的发展逐步进

入瓶颈期，流量资源的稀缺性变得越来越明

显，流量持有方待价而沽的趋势也会越来越

明显，所以流量成本将会逐步走高，而商家希

望用压低价格的方式得到更多流量也将变得

更为困难”。由于电商产品比价成本基本为

零，单品利润已经没有多大的降价空间，各个

平台的商品价格会进一步趋同，流量成本也

将逐步趋同，平台也需要从其他方向找到利

润来源点，重构平台价值。

北京工商大学教授洪涛指出，随着人们

的消费水平的提高，便宜已经不是消费者的

首选，但依然保持着期待。商家“先提后降”的

促销方式被明令禁止，品牌与平台围绕价格

做文章的机会越来越少。面对上述情况，“‘双

11’购物节要更上一个台阶，否则，就必然是

在价格的怪圈里转圈”。洪涛说到。

北京商报不等式调查组

价格到底是高是低，似乎成了“双11”的一个迷雾。北京商报记

者连续数日对比各家平台的价格发现，相较于日常大促，“双11”或

许失去了绝对的价格优势。流量成本日渐走高，用价格换取流量的方

式已经行不通了。外加日常促销常态化，“低价”不再是集中大促的

核心杀手锏。

地域性网红烘焙品牌开始瞄准高线市场。近日，北京商报记者走访发现，网

红烘焙品牌墨茉点心局、虎头局渣打饼行已开始在北京筹备门店，前者甚至在热

门商圈一口气筹备了7家门店。这些网红烘焙品牌对布局一线市场表现得跃跃欲

试。虽然说这些新锐烘焙品牌在当地有一定知名度且备受资本青睐，但是从网红

品牌变为抗打的经典品牌，要迈过诸多门槛：产品口味与消费习惯的契合度，商

业模式和盈利能力的可复制性充满太多变数。

淘宝旗舰店（100ml+40ml）优惠后售价：228元

抖音旗舰店（100ml+50ml）优惠后售价：218元
淘宝优惠后价格：589元/件

京东优惠后价格：505元/件

范思蓝恩派克服

（货号204119） FARMACY

法沫溪卸妆膏
淘宝旗舰店优惠后价格：589元/件

京东旗舰店优惠后价格：518元/件
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