
在天猫开店，成本 20 元，卖 60 元也亏本，这是为什么？

有的人做了 3、4 年电商，还弄不明白“成本”里包含哪几项。就像央视打星巴克咖啡，以

为出厂价 20 元拿到手的产品，只要卖上 40 元，自己就赚了一倍。事实上，在今天，如果你

在“天猫”开店经营，20 元出厂价的产品，以 3 倍的价 60 元卖出去，结果也只能是亏本。

一般的商家

举个例子，杨子来帮大家做个测算，其实“成本”不止是产品本身，而是产品整个销售过程

中不可避免发生的费用，最基础的来说，“成本”一共包括 6 大项：

1、产品成本(比如 20 元);

2、包装成本(内包装，外包装，吊牌，售后卡，包装耗材，比如是 5 元);

3、物流成本(仓储，快递，比如是 12 元，这里要说明，卖家说这不是“成本”，可以不包邮

啊。但同学，对消费者购物过程而言，包邮不包邮，都是一次性支付，包邮的物流费用包含

在其中，不包邮的消费者得加上快递费后一并付款，人家只要掏出多少钱都算一次消费?管

你包还是不包自己的说法?所以快递是“硬成本”);

4、天猫扣点(平均扣点 4%，60 元销售价计算，是 2.4 元);

5、税收(就算平均 8%吧，不要提网店不交税了，天猫店铺对应企业银行账户，不是私人的

银行卡，所有交易一分钱的税都少不掉，那就是 4.8 元);

6、拍摄和制作费用（快消品尤其很高，还要模拍，以单件产品 SKU 上架看，需要拍摄，

修图和后期制作等，算少点 3%吧，所以是 1.8 元）;

好了，上面 6 项成本，加起来是 45.4 元，占 60 元销售价的 75.7%，而且是水涨船高，是销

售的硬支出，不可能降得下来。



那么就是说，一件出厂价为 20 元的商品，在天猫卖出去 60 元，硬成本就占了 75%以上，剩

下的毛利为 25%左右，是 15 元。

那么问问，你赚到了钱吗?

可怜的是，除了上面的“固定成本”，“可变成本”更可怕，而可变成本分三项：

1、人工成本，就是说你要花钱养团队做电商，做天猫的成本，算少点 6 个人吧(运营，设计，

客服，库管...),由于是天猫是公司化运作，员工的工资外，养老保险， 办公支出全摊上，在

杭州不会低于 7500 元/人，那么每个月就是 4.5 万元。如果按上述“乘 3 倍销售”，你的店

铺每月销售 50 万元，人工成本为 9%。然而事实上，一般商家，人工成本能控制在 15%之内

的，就很不错了。

2、广告成本，广告成本就是推广，卖流量，这是电商作为互联网产业，必不可少的支出，

一般而言，广告的推广成本最少不低于销售额的 12-15%。

超过 20%也正常。按上述商品成交价 60 元为客单价计算，每月销售 50 万元，需要销售出

8333 件商品，每天需要销售 277 件。如果天猫平均转化率为 2%，每天需要引入 UV(人)数为

13850 人，假定广告占每日引入流量(UV 数)的 20%，那么推广需要引入 2770 人，在淘宝，

营销主要通过直通车，钻石展位，促销工具(比如聚划算)，假定平均花费 1 元引入 1 个用户，

那么每天需要花费 2770 元(其实远远不够)，那么一个月需要花费广告 83100 元，占 50 万月

销售额的 16%。

这两项相加，控制得好的情况下，约占销售额的 22%-30%。

这就是说，固定成本加可变成本，全贴进去了，没钱赚，或者最多打平……慢着，你真的没

亏本吗?

还没完，要做生意，需要多少钱，库存得备多少货?还有资金链和库存的成本是多少呢?



继续，按上面，假定月均销售 50 万，则一年为 600 万元的总销售额。

按一年 4 季分解如下(假定平均售出率为 80%)：

1 季度销售 60 万，需资金约 36 万，剩 7 万库存成本

2 季度销售 100 万，需资金约 60 万，剩 12 万库存成本

3 季度销售 140 万，需资金约 84 万，剩 16 万库存成本

4 季度销售 300 万，需资金约 180 万，剩 36 万库存成本

加起来，一年做 600 万的生意，需要资金量在 200 万-250 万之间。

在传统行业，如果投资回报率低于 15%，那么这个生意还是不做的好：因为每年 CPI 如果上

涨 10%，你投入的 200 万，需要 220 万才会不贬值。

然后，上述固定成本加可变成本已经基本全开销掉，没钱可赚了，这里还多出来资金量和库

存需要花的钱，这不亏得都底朝天了吗?

好吧，这就是“一般来说”的商家在天猫的经营逻辑，杨子敢肯定的告诉你：百分之 90%

的天猫商家都是如此，疲于奔命。

那么还有不一样的吗?

非一般的商家

上述经营成本分析后，那么要在天猫生产，得这样：

1、产品出厂价 20 元，乘以 4 倍销售，固定成本得控制在 50-60%以下，毛利才会达到 40-50%

以上，年净利可以达到 10-15%，和 CPI 上涨差不多，其实还是没赚钱;

2、产品出厂价 20 元，乘以 5 倍销售，固定成本得控制在 50 以下，毛利才会达到 50%以上，



年净利可以达到 20-30%，有点小钱赚了;

3、产品出厂价 20 元，乘以 5 倍以上销售，比如乘以 6 倍，8 倍，10 倍.......慢着，你凭什么

乘以那么多?天猫上任何品类都有成千上万的竞争商家和同类产品，你的商品不具性价比，

拼的是什么?消费者凭什么肯买这么贵的东西?而且，网购不就是为了贪便宜吗?所以，一旦

商品的销售价是产品出厂价的 5 倍以上，你的“转化率”和销售就堪忧了。

好的，既然是“非一般的商家”，总还是有提升利润的办法：

1、客单价，如果客单价高于 100 元，而且合单率高于 1.5(每个包裹包含几件产品)，物流，

包装成本会下降 10%以上;但客单价高会降低转化率;

2、转化率，如果转化率高于 3%，则广告成本会大幅下降三分之一以上;

3、回头率，回头率是不花钱的流量，重点是品牌，即产品质量和用户体验，那么产品成本，

拍摄和制作费用，包装成本又会上升。

另外，就是所谓的塑造“品牌”和“调性”了，这无非是在竞争对手和市场中跃然而上，用

“品牌”去建设消费者对产品的认知。换言之，即消费者本来的购物需求是从产品款式，品

类，价格...等维度去淘宝和天猫这个大市场“搜索”并找到所需物品而产生购物的，变成了

认识品牌，再按品牌的固有特征去找到产品，比如“御泥坊”，“阿芙精油”或“三只松鼠”，

品牌即产品，品类即品牌，想到精油就想到阿芙，干果即三只松鼠。但这不易成功，因为每

个淘宝的“类目”，消费者记住的只能是第一，理论上没有第二。

血淋淋的真相拨开：第一的是烧钱而不是赚钱，靠烧钱打造品牌，烧钱获得市场领先规模，

靠市场规模获得投资，再用投资扩大规模...如此循环，这其中哪有第二的戏好唱?当然也不

是没有“逆袭”的可能，“逆袭”的原则则是更大胆更够狠的烧钱砸钱，亏本也要打败第一，

归结起来，这不一样?



所以是非一般的商家，他们不差钱，但不赚钱，数百万卖家都能学这样的金字塔逻辑吗?要

知，金字塔顶部如此辉煌，下面都是尸骨堆出来的。

经营天猫的逻辑：赚钱还是赚人气？

好吧，骂星巴克咖啡的人都该醒醒了，20 元的东西卖 60 元都要亏死，人家商家要赚钱太难

了。

这就提出了致命的问题：在天猫，多数商家都是亏本，只有少数商家赚钱。对于那些有先发

优势的商家来说，比如韩都衣舍，每天自然流量都是几十上百万，即便一分钱广告费不花，

也可以卖出几百万的东西，因为他们实习了“原始积累”，成为了行业标杆。这就不得不谈

到经营天猫的逻辑：

1、卖货走不通：做天猫必须是品牌，消费者如果是贪便宜，那么只能买成本 3 倍以下的商

品，所以消费者消费的是价格，是款式，而不是品牌，因为大多消费者都是通过需要商品的

“搜索”找到商品，筛选商品的，那么流量就是随“搜索”走，商家就得花大量广告费去做

搜索广告。

2、卖品牌：所谓品牌，就溢价逻辑，即把商品乘以 4 倍以上价格，由于性价比消失，必须

花更多钱和工夫去做品牌的“调性”，就是所谓的用户体验，抓住消费者购物崇拜“屌丝”

的心。这样消费者找商品就直接搜索品牌，搜藏店铺，这样的流量不花钱。或者说，由于卖

价高了，可以花更多的钱去打广告，打败那些花不起钱做广告的商家。

好吧，上面都是些基础的电商知识，开始进阶....

淘宝和天猫的内在冲突根源

淘宝每天交易不低于 30-40 亿元，天猫如果今年交易 2000 亿，每天约 8-10 亿。



1、双 11 代表什么?

双 11，购物狂欢节，天猫的商家约 7 万，只有 2 万能参与，而淘宝的 600 万家店铺一家都

参与不了，双 11 的 350 亿交易奇迹的后面其实是：

压抑消费：都知道双 11 要来了，那么本来要买的商品，就提前 10 天不消费了吧，这样就抑

制了上百亿需求，在双 11 当天爆发。淘宝上年末的交易起码每天 40-50 亿，压抑 10 天...你

懂的消费力集体迁移：2 万个经过筛选的品牌商家，集中分享掉原本 600 多万个商家的消费，

原本在淘宝消费，“打死不上天猫购物”的消费者，都在当天集体转移到天猫的少数商家，

而 2 万个商家中的 20%，即 4000 个商家，又占掉了其中的 90%以上。

收费站：天猫筛选商家，都会有扣点，加入平均扣点 4%，那么 350 亿成交天猫收入应该有

16 亿，加上卖出去的硬广告，去掉退换货和蓄积成交，收入不会超过 20 亿。

另外，双 11 的大商家们，通过向天猫缴费，垄断了几乎所有成交流量，获取了新的消费者

资源，消费者集体从零散的淘宝市场集体迁移成为品牌和大卖家的“初次购买”用户，这就

像是把草原上分散的羊，驱赶到了固定的几个饲养场。

因此，看上去很美的双 11，阿里收入不会有想象那么高，只不过通过营销过度压榨了消费

能力而已。

那么，淘宝的数百万卖家在这场盛宴中连汤也没喝上，不会闹意见吗?

2、淘宝究竟是什么模式?

淘宝，天猫，聚划算...都属“大淘宝”范畴，大淘宝的商业模式，是“平台”+“收费站”

模式。

B2C 是什么?B2C 一端是工厂，一端是消费者，电商的魅力在此，即通过入驻平台，一步把



工厂产品卖给消费者，由于中间环节减少，因此费用降低，可以把价格让给消费者，而从中

赚钱。

但是，这说法忽略了“竞争”成本和其中的高额“收费”。而这才是阿里系，马云的生财之

道。

我们从 B2C 的整个生态链条看，商家寄生在其中，才可以做生意，必须经历几个环节：

1、头部是品牌加产品，在中国，大多是工厂;

2、尾部是消费者。

中间环节：工厂出货--经销商(代理，代运营)--平台入驻--拍摄制作--店铺运营维护--营销(引入

流量)--服务(转化流量)--客服和售后--仓储发货。

在这样的模式中，特定的淘宝消费群约数亿，但每个特定的品牌和特定的产品都是对应其中

特定购物需求的消费者，这种特定，就如大海捞针，比如一款名表，价格 2 万元，在淘宝消

费群中特定的消费需求有 2 万人，那如何找到这 2 万人?在淘宝平台给出的答案是：搜索。

这 2 万人的具体需求不同，他们如何找到产品?影响他们购物决策的除了价格，款式，功能，

品牌...还有成百上千个来“找到”，“搜索”到产品的逻辑。

因此，如果你是卖名表的商家，你得每时每刻在这特定的消费者“搜索”时，要第一时间第

一位置“呈现”或美化你的产品。假定每天有 3000 人搜索这类款式的名表，在消费者看到

你商品进行点击时，你进行了“搜索”营销，即直通车，那么你至少得花费 1000-2000 元去

竞价搜索，才有可能导入流量，这是做淘宝最基本的常识。

那么，等于说，你在淘宝每天数亿的搜索需求中，精确的筛选到你要的特定消费者，这就是

一条“通道”。只不过，如今淘宝和天猫上所有的“通道”，对于流量，都给出了“收费站”

的模式，而且还要竞价，拍卖，你出钱够狠，持续，天天花费，这个通道才能通畅，这尼玛



就是中国的高速公路呀!

原谅杨子说的常识你都懂，但你或许不懂的是：如果杨子是一个这样的品牌，杨子应该直接

跳过收费站，先找到这 2 万潜在需求的客户，直接找到他们，说服他们，干嘛那么费劲，天

天烧，反复缴过路费，天天把产品放到推广位置守株待兔?这才是淘宝电商经营的逻辑?

按照社交媒体的定义，用户是通过分享激发需求，先变成特定品牌和个人的“粉丝”，他先

告诉你喜欢，你再按需提供产品和内容的，这就绕开了“收费站”，用户喜欢就关注，这种

“信用”，几乎无价。

这里先不谈微信如何有可能是直接绕过收费站颠覆“淘宝式”购物的逻辑。因为你要看明白

了上面的逻辑，你就会知道，微信和社交媒体是主动关注+相应的双向机制，甚至是消费者

关注+商家按需求响应的驱动模式，一旦成立，从工厂到消费者，就成为了一条不收费的康

庄大道，B2C 才是去掉了所有中间链条，一步到底。

所以，“大淘宝”今天给出的模式，只是阿里巴巴电商的逻辑，前提是流量必须花钱获得，

高速公路其实早就是通畅的，但他们在建设好后，上面加了无数收费站，随着阿里巴巴集团

上市的商业化进程，为了完善这个模式，收费站只会越建越多。

那么，你看懂淘宝和天猫的内在冲突了吗?

这就是，天猫用“品牌”来聚集了少数有实力的公司化运作商家，开动“收费站”模式，促

使“花钱卖流量”的商业模式可以成立。而淘宝的 600 万商家，多数是用价格血拼，在价格

差的空间中，不可能花得起钱去购买更多的流量，不花钱就慢慢走不收费的国道乡道，最后

道路荒废。打个比方吧：等于淘宝 600 万卖家养起来了整个血管和网络的大市场，最后被天

猫这一超级收费高速公路的强大运力终结了。

天猫如此，其他平台呢



京东，一号店，易迅和天猫有啥不同?

当然不同了，不同首先在于淘宝已经培养了消费者购物的一套“中国标准”，而这些平台，

多采用采销制，他们是“平台”+“一次性付费”模式，所谓“一次性”即这些平台，集中

向外采购流量，吸引消费者，对于经营者和入驻品牌而言，天猫模式本来就已接受，而这类

平台，选择的首先是“品牌”，而品牌入驻，不过是增加了在互联网上的“橱窗”，这就是所

谓的全网营销。

这个费用是“显性”的，清楚可见，而经营天猫的几项叠加成本是“隐性”的。这有助于商

家在经营中时刻控制风险成本和规模。

未来和颠覆

电子商务最终要回归是互联网常识，即互联网不仅有“平台”，更重要本质还是“通道”。

未来必然是“通道”的天下，手机是，APP 是，微信是，你不需要平台，你只要有通道，就

可以经营。而现在做通道的，只有微信，这就是马云是深沉危机，要不他封微信，美丽说蘑

菇街干嘛?所有不属于阿里系不收费的“通道”，马云都会把他掐死。



但他能“掐死”吗?

未来必然是移动互联网的天下，商品在工厂，在仓库，在货架，在虚拟的线上和线下都不要

紧，通过物联网技术连接起来，再通过网络上的各自“通道”，直达消费者。电商的定义，

不仅是淘宝式的电商。归根结底，互联网的信息流直通消费者，可以随时随地，杨子还要一

个专门的购物“平台”“万能的淘宝”才能找到商品干嘛?

互联网的革命性，决定了消费者购物不需要收费站的隔离，也决定了卖家必然走向开放式经

营。

这个部分本文就不发散了，因为结论已经很明显了。


