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找准赛道
一举成为行业“网红”

从2020年到2022年，十月稻田的业绩可
以用“高歌猛进”来形容。

在这3年里，市场环境变化影响了一大批
消费品牌的业绩，十月稻田的年销售额却从23
亿元跳涨至 45 亿元，年复合增长率高达
24.9%。剔除财务支出导致的账面变动，其主
营业务的净利润始终维持在2亿元以上，净利
率最高达到8%，远超业内平均水平。

亮眼的财务数字，离不开十月稻田“轻装上
阵”、聚焦线上渠道的战略方向。

招股书显示，2020年至2022年，十月稻
田在线上渠道的销售额最高占到总营收的
79.4%。在历届“618”和“双11”大促的相
关榜单上，十月稻田都榜上有名，俨然是粮
油品类中的“网红”。

新潮的包装、严格的产地追溯，与明
星艺人和各类流行IP积极联动，让十月
稻田从一众“土气”的粮油品牌中脱颖而
出，打造了一系列爆款产品。2021年，
十月稻田曾推出电视剧《乡村爱情》联名
款大米，在抖音、微博等平台引发热议；
2022年，世界滑雪冠军徐梦桃与十月稻
田签约，成为其首位品牌代言人。

内容营销力度直观地反映在财务
报表上：2022年，十月稻田的销售及经
销开支高达3.15亿元，其中仅平台服务
费一项就有1.32亿元。

除了娴熟的营销玩法，十月稻田
的成功还在于挑选到了合适的“细分
赛道”。其招股书把大米行业分为

“散装大米”和“预包装大米”，再把后
者分为“预包装普通大米”和“预包装
优质大米”。散装大米占到大米市场规
模的80%以上，十月稻田却选择主攻“预包装
优质大米”，并将它做到极致。赛道虽窄，却
是蓝海。

虽然在天猫旗舰店的热销产品中不乏小
米、糙米等杂粮的身影，但大米依然是十月稻田
营收的绝对主力。招股书显示：2022年，十月
稻田大米产品的销售额为36.2亿元，占年度总
营收的79.9%。

分量小、质量高的预包装优质大米，贴合了
当下流行的独居和“一人食”等生活方式。洞察
这部分人群的需求，再借助电商平台高效触达，
成为了十月稻田突围的关键。

榜上电商
从农批到百亿富豪

十月稻田的创始人王兵，来自辽宁沈阳。
公开资料显示，王兵出生于1976年，中专

毕业，家族从事粮食加工生意多年。和遍布东
北的无数粮食加工商一样，王兵需要经常开着
皮卡进村，和村民们签订收购合同，第二天再换
成卡车，将初步脱壳加工的大米装车，拉回粮库
和加工厂。

2005年，王兵与妻子赵文君创立了沈阳信
昌粮食贸易有限公司，初步涉足销售环节。但
他们往往只能先等着批发商、零售商来“上货”，
再将大米运到指定的仓库或超市，当时每卖出
一袋米，利润不足1元钱。

2011年，电商的东风吹来，王兵夫妇很快
抓住了这个商机。当时正在北京打拼的王兵
和赵文君成立了“十月稻田”和“柴火大院”品
牌，先是入驻京东，后来又与当当、天猫超市、
苏宁易购等平台签约，率先押注线上渠道。
同时，十月稻田也没有错过生鲜电商的崛起，
2015年与每日优鲜、2016年与盒马鲜生先后
签订采购合同。

精品化、小包装的产品思路赢得了消费者
的青睐，伴随着电商业态的繁荣，十月稻田走上
了高速增长的快车道。王兵称：“第一年是
300%的增长，后面基本每年销售额都保持
150%的增速。”

据传，王兵和赵文君虽然都是传统农产品
批发出身，但互联网嗅觉极强。王兵曾透露，公
司营销部门有上百个小组，采用“阿米巴小组
制”，每天研究新渠道的变化。十月稻田与社交
电商、社区团购平台均有合作，截至2022年底，
其投放的KOL和KOC已超过3500位。

与其说十月稻田的产品力有多强，不如说
这家公司从不放过任何一个新渠道。王兵曾表
示，大米这样的传统行业同样需要创新，“每一
次渠道变革的背后，都是新的消费人群、新的消
费习惯在推动。”

尽管已带上了时髦的“新国货”色彩，十月
稻田仍然笼罩着夫妻店的底色。招股书显示，

9月17日，创立于沈阳的十月稻田集团股份有
限公司通过港交所上市聆讯，即将登陆港股市场。
其招股书中称，根据有关资料，十月稻田已经成为
2022年中国预包装优质大米市场收入最高的公司。

做着最接地气的生意，却有着相当前沿的“网
感”。在天猫、京东等综合性电商平台，十月稻田连
续4年霸榜类目销售额第一。招股书显示，来自线
上渠道的收入占到十月稻田总营收的70%以上。

用创始人王兵的话说，“十月稻田是跟着中国
互联网发展起来的。”目前，十月稻田旗下有“十月
稻田”“柴火大院”“福享人家”三大品牌，分别满足
大众、高端和平价需求。

据了解，厨房主食食品是一个万亿元规模的市
场，十月稻田虽然靠着电商渠道异军突起，但目前
市占率仅0.2%，它所处的“预包装优质大米”赛道
也挤满了“长袖善舞”的互联网新选手。

“网红”标签既是光环，也是包袱。过于依赖线
上店铺、营销费用高企，也成为这只“独角兽”背后
的隐忧。

王兵夫妻及4位家族成员合计持有公司71%
的股权。按照十月稻田145亿元的估值来计
算，王兵家族的身家已超百亿元。

问题不少
仍需突围与反突围

十月稻田的成功路径，被许多后来者当作
范本。一时间，“网红大米”铺天盖地涌来。邹
有才、饭大师、五谷宣言、隆平农场……大家的
打法也大同小异：背靠“五常米”“珍珠米”等地
域标识，小分量设计，国潮风格的外包装，高强
度直播、投流、站外“种草”……都想往年轻人
嘴里塞进自家的一口饭。

除了一众新势力外，金龙鱼、福临门等老
牌巨头也在加紧追赶。以金龙鱼为例，在其
天猫旗舰店搜索“大米”，首页商品均为5公
斤、2.5公斤，甚至300克的小包装米，且更强
调“东北”“盘锦”等产区概念。

各类对手的合围，都在冲击十月稻田构
建的品牌矩阵。目前，十月稻田旗下共有“十
月稻田”“柴火大院”“福享人家”三大子品牌，
分别对应大众、高端、平价产品。在天猫旗舰
店，前两个品牌主推的5公斤装五常大米售
价分别为66.6元、69.5元，主供线下渠道的

“福享人家”则多采用大包装，同等重量下，售
价低至24元。

线上渠道追随者众多，线下破局又需要
资金和时间。十月稻田要在新旧力量的交替
中立足，显然还需付出更多努力。其招股书
显示：截至2022年底，十月稻田共有602家
经销商，而同期金龙鱼的经销商数量是7768
家，两者对比悬殊。

不时出现的品控缺陷，也冲击着“网红”
品牌的根基。在黑猫投诉平台搜索“十月稻
田”和“柴火大院”，相关内容共有176条，不
少消费者反馈买到临期产品或霉变、生虫等
问题。

厨房主食食品是一个典型的“蚂蚁市
场”，竞争激烈，格局散乱。即使是行业龙头，
市占率也不过2.3%左右。目前，十月稻田的
市占率仅有0.2%，它称霸的“预包装优质大
米”赛道已经挤满了新选手，它刻意避开的

“散装大米”赛道，又横亘着丰益国际、中粮集
团等难以撼动的巨头。

曾经被巨头忽视的线上市场，小包装、精
品化需求的出现，成就了杀出重围的“东北网
红大米”。但这套范式还能灵验多久？渠道
红利被挤占后有何对策？这些都是十月稻田
走出沈阳、走进港交所之后，仍需要面对的问
题。 据天下网商

夫妻卖大米

公司即将登陆港交所
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