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淘宝、抖音、拼多多转变策略

轰轰烈烈的价格战不打了？

山寨手机，这个一向被定义为时代记忆的产物，似乎最近借
助着网络直播，以一种新的姿态正在卷土重来。

乘着网络电商的东风，这类山寨手机从“华强北”走进了“直
播间”，记者调查发现，这些直播间内的主播以低成本快速更换

“马甲”，不仅逃避了监管和投诉，同时利用虚假的进网许可证标
识误导消费者。

“擦边”大牌手机
不仅低价更销售火热

“5G全网通6.5英寸高清大屏智能手机，旗舰多核处理器、
120Hz高刷、9800毫安超长待电、16GB运行内存+1024G存储空
间、支持双卡双待。”在某平台直播间内，这样的一台智能手机仅
需298元，在记者观察的十分钟时间里，11单库存就已被一售而
空。尽管主播在直播中宣称这款手机的卖点就是“5G高端智能
机”，但当被问及手机的具体品牌时，主播却始终刻意回避，不愿
透露手机品牌和官网信息。

当直播间内有人询问这样的配置为何卖如此低价，主播的
解释是“我们是源头厂家做活动，新号开播放福利”诸如此类的
话术，还刻意通过夸大宣传、限时优惠等手段吸引消费者，如“假
一罚三”“三年质保”“赠送运费险”“不满意直接退”等承诺，但实
际上，这些承诺的真实性存疑。

记者在线上电商平台注意到，店铺旺数码科技在平台上销
售此类智能机2040台，誉品林霞专卖店销量为531台，淮竹数
码新店售出了4636台，奥振欧数码销量6464台。若以300元一
台手机作为均价计算，以上店铺在一个月内就已经卖出了四百
多万元，而除此几家店铺之外，还有不少店铺的月销量均在千
台以上。

8月8日下午五点，记者在上述平台按照价格升序的方法搜
索了商品手机发现，有5个山寨手机的账号正在同时直播，记者
随机点进一家名为“胡博科技”的直播间看到主播正在售卖外观
造型与苹果类似的手机模型，但当记者点击手机详情信息时，这
台手机的品牌却变成了VXVX，型号为X15ProMax。

“游击”营销套路背后的“章鱼模式”
在业内有一种说法是将这类直播间的生存模式比作一只

“八爪鱼”，山寨手机的生产工厂是“大脑”，而各类直播间就是其
伸向四面八方的“触手”。在这个模式中，即便某个直播间因虚
假宣传而被封禁，也不会对整体销售造成太大影响，新的直播间
可以迅速开张，继续推动销量。另外，许多直播账号并未经过认
证，也几乎没有其他视频内容，仅靠低粉开播，这种分散而又隐
秘的营销模式，使得这些山寨手机能够源源不断地进入市场。

8月9日上午，当记者按照同样的方法搜索商品手机时发现，
前一天还在直播的“胡博科技”账号名称已经变成了一段数字

“88241823154”，其主页也变成了一片空白，另外一个名为“荣耀
5G福利……”的直播间主页也清空了主页所有视频作品。

虽有运费险但退货并不顺畅
记者在电商售后平台注意到，还有一部分购买该类手机用

户反映，在使用这些低价手机一段时间后普遍有体验很差的问
题，例如手机运行卡顿、电池充电故障、触摸屏反应迟缓，甚至摄
像头差到连人脸都拍摄不清，严重影响使用等，但是，当用户意
识到这些问题时，往往超出了商家设定的退货期限，此时，商家
通常会以此为借口拒绝提供退换货服务。

此外，尽管电商平台可能会提供运费险，但在实际操作中消
费者的退货过程也并不顺畅。记者在联系申通、圆通、韵达等快
递公司的客服时，他们普遍建议消费者寻找其他途径进行手机
的邮寄退货。以中通为例，记者在尝试将手机寄出时被告知：

“由于手机属于贵重且易碎物品，且涉及到电池未报备等问题，
建议选择其他途径寄出。” 本报综合消息

疯狂“卷”低价的电商平台，似乎开始集体转向了，近日，淘宝、抖音、拼
多多相继传出调整低价策略。淘宝弱化“五星价格力”，改回按GMV （商品交
易总额）分配；抖音不再把“价格力”放在首位，重点追求GMV增长；拼多多
也从追求商业化和“绝对低价”，转向将GMV增长列为第一目标。电商平台似
乎正在试图调整策略，走出低价泥潭。

山寨手机直播间
上演“川剧变脸”

淘宝淘宝、、抖音抖音、、拼多多转变策略拼多多转变策略
改低价为销售额改低价为销售额

日前，据媒体报道，“6·18”大促
结束后，淘天集团召开了一场商家
闭门会，决定从下半年开始，弱化以

“五星价格力”为核心的搜索权重分
配体系，改回按GMV分配。另外，7
月27日，淘宝还面向商家发布关于

“仅退款”优化的意见征集，其中提
到，对于 4.8 分以上的店铺，平台后
续不会通过“旺旺”主动介入支持消
费者在已收到货后的仅退款，由卖
家先跟消费者协商。

随后，抖音集团也调整了经营
目标的优先级，不再把“价格力”放
在首位，而将重点放在追求GMV增
长。据一位知情人士透露，在 7 月
底，抖音电商对其比价系统进行了
调整，未来抖音非标品不再比价，标
品还是会比价，但也只会跟同层级
产品比，比如，品牌和品牌比、优质
白牌和优质白牌比、普通白牌和普
通白牌比。

另据相关媒体报道，拼多多此
次也调整了业务重点，从追求商业
化和“绝对低价”，转向将GMV增长
列为第一目标。

而与之相对应的是，就在今年
上半年，各大电商平台还将低价策
略作为重要目标，比价系统、仅退款
等功能不断推出，同款更低价格的
商家有机会得到更多流量和曝光。
这就意味着，各平台按GMV分发流
量后，销售额更高的商品排名会更
靠前。

““卷卷””低价源自拼多多低价源自拼多多
价格曾是获得流量唯一法门价格曾是获得流量唯一法门

那么，轰轰烈烈的价格战起因
是什么，电商平台又为什么要“卷”
低价？

在 2018 年前后，中国经济处于
蓬勃发展期，大家的消费预期都比
较高，淘宝、天猫、京东等电商平台
因此都盯着“环线内”的消费者，忽
略了下沉市场的消费需求。于是，
主打“全网最低价”的拼多多，就抓
住了这个市场空白，成立仅七年营
收就突破了1000亿元。

拼多多的成功，引起了其他传
统电商的警觉。先是刘强东要求京
东高管思考问题要回归商业本质，
其中的关键在于价格优势，并称“低
价是我们过去成功最重要的武器，
以后也是唯一基础性武器”。然后，
京东采取了买贵双倍赔、下调自营
包邮门槛、做采销直播等举措。

之后，淘宝、抖音、快手等平台
也加入价格战。2023年3月，淘宝在
商家后台上线了“五星价格力”经营
工具。“五星价格力”工具可向商家
提供其店铺在售商品的价格力评
分，共分为5个档位价格力星级。根
据档位评价星级的不同，淘宝将对
产品实施不同的搜索流量推荐，接
近或达到“全网低价”的商品能够获
得额外的曝光奖励，价格越低，曝光
量越高。

今年1月起，抖音电商只有三种
价格的商品，分别是“全网低价”“同
款低价”和“同款高价”。随着商品
的价格力依次减弱，平台给予的流
量曝光也就依次减少，包含搜索、猜
你喜欢、直播、短视频等全域场景。

在商家后台，抖音平台还会根据算
法列出“建议价”。另外，日常经营
中，商家如果不及时改价，商品曝光
流量将会减少，促销活动期间，活动
商品不及时改价，还可能会被清退。

低价战没有为平台带来增量低价战没有为平台带来增量
反而增速放缓甚至下滑反而增速放缓甚至下滑

然而，一个月前还在争相竞争
“最低价”的各个电商平台，为何突
然不“卷”了？

在今年的“6·18”，可以说是将
低价“卷”到了极致，“百亿补贴”“历
史性的巨大投入”“又便宜又好”“自
动跟价”“仅退款”等等，平台尽显低
价策略。但据星图数据显示，虽然比
往年提前了10天，但今年“6·18”大促
全网销售总额为 7428 亿元，同比下
滑近 7%。这也是从 2008 年这个购
物节诞生以来销售额的首次下滑。

从已经披露的数据来看，低价
策略在拉低平台客单价同时，对平
台 GMV 增长的作用有限。阿里财
报数据显示，2024财年（截至2024年
3月31日），淘天集团营收4348.93亿
元，同比增长5%。其中第四财季营
收 932.16 亿元，同比增速仅为 4%。
同时，2024财年第四财季，阿里调整
后净利润仅为244.2亿元，同比下滑
11%。

抖音电商的增速也呈现一定放
缓，据相关媒体报道，今年一、二月
（考虑到有春节假期，一般合并统
计）抖音电商共实现近 5000 亿元
GMV，累计同比增速超60%，三月同
比增速则下滑到40%以下。二季度
后，增速进一步跌至 30%以内。而
2023 年时，抖音电商单月增速总体
还能维持在50%以上。

价格战更损伤商家利益价格战更损伤商家利益
甚至有商家偷工减料甚至有商家偷工减料

低价没有让平台受益，商家更
是叫苦不迭。

布局多个电商平台的童装服饰
商家刘先生表示，价格越“卷”越低，
但平台的投流费用在不断增长，商
家利润空间不断压缩，便开始从原
材料等环节节省成本，最终消费者
收到的产品货不对板，退货率陡增，
商家不仅要承担一大笔运费险成
本，还要面对库存压力。刘先生还
透露，某头部品牌即使卖了20亿产
品，也很焦虑，因为有10亿的退货正
在路上，形成一场电商的虚假繁荣。

而且，商家一旦降价之后，很难
再涨回去，其店铺的产品哪怕只是

提升10元，销量也会出现较为明显的
滑落，用低价换来的短期流量，并不
能帮助店铺长期良性健康的发展。

另外，一位抖音电商知情人士
还透露，未来抖音电商的算法规则
或将从OPM（千次曝光成交的订单
量）重回GPM（千次曝光成交的销售
额）时代，在他看来，在 OPM 模式
下，更容易出现靠偷工减料“卷”低
价去实现薄利多销的商家。

商家留存是竞争关键商家留存是竞争关键
平台还需提升价格之外竞争优势平台还需提升价格之外竞争优势

不过，相比于电商平台“卷”低
价的疯狂和激进，现在平台弱化低
价的策略显得比较谨慎。同时，在
淘宝、抖音、拼多多等相继退出低价
战略之时，京东似乎依然在磕低价，
扩大“买贵双倍赔”比价范围。那么
巨头们是坚定地选择放弃低价竞
争，还是在不明确中选择“两头兼
顾”呢？

零售电商行业专家、百联咨询
创始人庄帅指出，淘天集团弱化绝
对低价的流量分配体系，有两大考
虑，一方面消费者还是有“一分钱一
分货”的消费心理，高质价比的商品
比一味低价的商品更吸引消费者。
另一方面淘宝的优势品类之一是服
装，而服装的品牌商品比价难度较
大，单一按照价格维度分配流量，会
降低商品丰富度，而且天猫可比价
的知名服装品牌，一般控价能力也
会更强，靠低价获取的分发流量对
知名品牌的意义也不会那么大。

当抖音电商陷入低客单价的价
格竞争，从结果来看，既拉低了平台
整体客单价，对GMV增长的帮助也
有限，反而开始让越来越多的优质
商家转投线下或者其他新兴的电商
平台，比如小红书、视频号等。拼多
多取消的原因，则是为了争夺更大
的存量市场，虽然低价竞争一直以
来都是零售电商行业的常态，但是
过度且恶性的低价竞争，对消费者、
商家和平台都有很大的伤害。

“如果低价竞争让商家一直无
利可图，几年后商家都因为低价竞
争退出了，是不是在电商平台就买
不到任何商品了？”庄帅表示，商家
的留存是电商平台进行全面的、持
久低价竞争的关键。价格战只能成
为有限和局部的竞争，各大电商平
台还需要在品类优势、体验和服务
差异上重新审视，有侧重点地加大
投入，形成价格之外的差异化竞争
优势。 本报综合消息


