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“政府消费券”政策解读与应对

做中国零售企业最亲密的软件服务商
To be the closest software service providers of Chinese retail enterprises



社会消费品零售往年的增速和对GDP的贡献

2010年 2011年 2012年 2013年 2014年 2015年 2016年 2017年 2018年 2019年

零售额（亿元） 158008 187205.8 214432.7 242842.8 271896.1 300930.8 332316.3 366261.6 380986.9 411649

GDP（亿元） 410354.1 483392.8 537329 588141.2 644380.2 686255.7 743408.3 831381.2 915887.3 988458

零售同比增长 18.80% 18.50% 14.50% 13.20% 12.00% 10.70% 10.40% 10.20% 9.00% 8.00%

GDP同比增长 10.60% 9.60% 7.90% 7.80% 7.40% 7% 6.80% 6.90% 6.70% 6.10%

消费对增长贡献率 47.4% 65.7% 55.4% 50.2% 56.3% 69.0% 66.5% 57.5% 65.9% 57.8%
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社会消费品零售总额已经占GDP的41.6%，而近十年消费对GDP增长的贡献率一直高于50%

消费对于中国GDP增长贡献率已居于首位

注：以上数据全部来源于国家统计局



疫情对于经济面的影响
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零售额（亿元） 66064 31725.7 30586.1 32955.7 33878.1 33073.3 33896.3 34494.9 38104.3 38093.8 38776.7 52130 26449.9 28177.8

增速 8.20% 8.70% 7.20% 8.60% 9.80% 7.60% 7.50% 7.80% 7.20% 8% 8% -20.50% -15.80% -7.50%
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社会消费品零售总额

注：以上数据全部来源于国家统计局
由于春节时间的变化性，1、2月数据都是合并发布

2020年第一季度，全国GDP同比下降6.8%；全国居民人均可支配收入同比下降3.9%；全国居民人均消费支

出同比下降12.5%；内地31省份社会消费品零售总额同比名义下降19.0%，疫情严重的湖北同比下滑44.9%。

3月份随着疫情趋好，非武汉区域已经逐步开始回暖，降幅比1,2月收窄4.7个百分点。



疫情于零售业态的影响差异

线上持续增长
实物商品网上零售额18536亿元，增长5.9%，
占社会消费品零售总额的比重为23.6%；在实物
商品网上零售额中，吃类和用类商品分别增长
32.7%和10.0%，穿类商品下降15.1%

线下冰火两重天
按零售业态分，1~3月份限额以上零售业单位中
的超市零售额同比增长1.9%，百货店、专业店
和专卖店分别下降34.9%、24.7%和28.7%。

购物中心、百货下降相关：
餐饮收入6026亿元，下降44.3%
金银珠宝类收入429亿元，下降37.3%
服装鞋帽、针纺织收入2252亿元，下降32.2%
化妆品收入636亿元，下降13.2%

超市增长相关：
粮油食品收入3858亿元，上升12.6%
饮料收入468亿元，上升4.1%

PS:
汽车下降30.3%，下降严重
房地产的金三银四受阻，家电、家具、建材受影响

注：以上数据全部来源于国家统计局



零售上市企业2020年第一季度业绩表现

超市

只有2家企业出现亏损：位于疫情中

心的中百集团亏损1.7亿元，利群股份

亏损6708万元；其余9家企业全部实

现盈利，且有7家实现营收净利双增。

注：以上数据由联商网于各企业第一季度财报中采集

百货、购物中心

经营受阻、固定成本压力、对于商户

的租金减免等，让百货、购物中心上

市企业的一季度业绩惨不忍睹，统计

的23家企业只有9家企业实现盈利，

其余14家企业全部大幅亏损，同比无

一增长。

各上市企业的表现，也充分印证
了统计数据的呈现结果。



政府消费券

拉动经济的“三驾马车”——消费，出口、投资.
出口在国外当前形势下，必然低迷；投资国家已经做了政策部署，而且消费是再生产的重点和起点，消费创
造出投资的动力，也是扩大投资、发展生产的根本出发点和最终目的，所以消费是政府必须要刺激的一环。

餐饮 购物 文化旅游 汽车补贴 扶贫经济 ……

重点激励



对于政策面的理解

一、拉动消费增长，有效提高了受疫情影响的消费信心，促进人气回升、市场回暖，增强消费动力。促消费活
动对拉动消费增长发挥了四两拨千斤的作用。
二、保障和改善民生。一些地区面向困难家庭和低收入群体，定向发放了消费券，让消费者有实实在在的获得
感。
三、帮扶了疫情影响严重的行业发展。这些促消费活动重点针对受疫情影响比较大的餐饮、零售等行业，为这
些企业带来了明显的客流量，增加了实际收入，对稳定企业和行业发挥了重要作用。

发放消费券、促进消费的形式是在这次疫情发
生以来有一些地方进行的积极探索。做好下一
步促进消费工作，也是商务部统筹推进疫情防
控工作和经济社会发展的重要举措。

关于消费券方面的情况，据初步统计，在疫情
发生以来，有28个省市、170多个地市统筹地
方政府和社会资金，累计发放消费券达到190
多亿元，这些促消措施取得明显效果，实现了
聚焦人气、增强信心、提振消费的目标。具体
表现在：

商务部王炳南副部长在五一消费情况答记者问的内容，充分
解读了政策方向



政府消费券的形式总结

现已发出的券，都由各地方政府独立进行，各地方发券渠道、形式、政策可能都所有差异：

消费券发放渠道：基于微信平台/支付宝/美团/京东等线上综合平台

领券人限制：限制本地人员领取（一般以城市为单位）

领取方式：抽签方式获得 / 定时抢券 / 限量领券

消费场所：限制消费场所（消费场所是企业，在当地或者区域等，各地政策不同）

消费方式：领取到卡包，直接用券买单（仅支持商家主扫，个别地区开放顾客主扫）



零售企业参与链路

商户报名 平台审核

一般企业资质要求：
1，纳税地或者注册地在活动本地（要求企业）
2，经营范围以实物售卖为主，且要有实体门
店，所以本次激励还是以实体为主

杭州活动对商户的要求

一般通过支付渠
道的商户号来进
行绑定



对于政策的应对 – 超市/百货

超市一般具备成熟的支付通路，所以在核券的流程中并无任何障碍，
可以重点考虑如何让消费者领到的券到店消费的问题。

一、通过自己的宣传渠道来帮助政府宣传，如挂接政府的领券链接
到自己的公众号平台上，或推动相应的领券提醒，又或者在店内通
过海报快速链接到领券地址。这样通过这种渠道领券的消费者，优
先消费的场所大概率会是宣传企业。

二、在政府派发消费券的同时，企业投入一定的宣传费用，同期也
派发相应的优惠券，顾客在领取券后，可以叠加使用来获取更大的
优惠，这样对顾客有更大的吸引力，也相当于变相的让政府承担了
部分营销费用。

三、对于暂时有没有购物欲望的顾客，可以尝试通过售卡或者储值
的方式进行，可以变相的让顾客领取的券有更长的生命周期。

注：可能因各地区使用的平台或者区域政策差异，如购买储值卡并
不是所有的区域都合规，具体以咨询各区域政策发布方为准。



昂捷全渠道卡券投放 – 双券叠加

自有渠道投放 微信渠道投放 支付宝渠道投放 京东渠道投放

多渠道多平台卡券投放，在丰富投放渠道的同时，也能享受各平台带来补贴红利以及物料支持
通过企业发券和政府发券，进行优惠叠加，对于顾客到店消费将更有吸引力

物料支持



对于政策的应对 – 用券瓶颈

对于
购物中心下部分商户
超市的外租区商户
商业街小商户
……

不具备主扫能力
发放的卡券，使用时都商家扫描顾客
出示的二维码来能进行核销。而顾客
扫商家二维码不能参与活动

×
√

不具备相应的企业资质
企业
本地注册或纳税
有实体……

×
√购物中心

商户

商家主扫

顾客主扫



企业需要赋予商户核券能力

长期：
• 适用于非统一收银品牌对于顾客会员卡、储值

卡、优惠券的使用。
• 扩大会员权益效力范围，增强会员吸引力。
• 平台效应，解决购物中心采集商户销售数据的

痛点，加强与商户之间的协同

顾客
消费

商户
收款

资金到
商场

商场
结算

为商户提供移动端APP，赋予商户主扫的能力

短期：
• 让商户具备核销政府优惠券的能力



四月份社会消费品总额的变化

从数据上来看四月、七月往往
都是一年中零售的相对淡季

在淡季中环比绝对量明显增长，同比降
幅也大幅收窄 8.3个百分点。总体看来形
势还是加速趋好，有望在5，6月达到与
19年持平的局面。

餐饮、服装在环比绝对量大幅增长，化
妆品、金银珠宝也有上升，也体现了随
着疫情的进一步好转，百货、购物中心
也开始复苏，消费者已经逐步放下防备
心态。

粮油、食品略有下降，饮料、烟酒上升，
超市的红利是否逐步消失，还有待观察，
可以关注国家后续对于农贸市场的政策，
以及疫情后消费者习惯的变化。

家具、家电、装潢，都不同程度的上升，
可能是房地产依然活跃，也可能是一季
度积累的刚性需求在4月释放。

注：以上数据全部来源于国家统计局



未来政策的预判

国外疫情加速扩散，全球供应链的正常运行受到
干扰，经济活动剧烈收缩，不确定因素显著增多。
疫情对外需的影响可能超预期。预计出口将短时
间难以大幅度回升。

“房住不炒”的主基调再次强调、商品房待售面
积指数的相对高位，因此预计地产投资将有所恢
复，但仍处于相对低位。

制造业投资：受全面复工复产影响，预计制造业
将有所回升。但考虑到原油价格进一步下行影响
石油等加工业、外需受疫情扩散的影响多重原因，
预计制造业投资保持低位增速。

基建投资：万亿专项债提前下达并全部用于基建
项目，资金支持力度较大；预计基建将有所回升，
2季度增长能转正。
……

出口

房

制造

基建

视角：

后疫情阶段，除了基建大力投入拉动外，
其它利好面不大或者拉升空间有限。且全
球疫情总数量已经超过400W，国外的疫
情的持续对于国内是一个显性风险。

所以，刺激消费，继续强化内需市场可能
会是今年全年的政府工作基调。

从形式上来看，目前各区域普遍采用的发
消费券的形式，是比较适合国情的方式。
国外直接发现金，不适于有储蓄习惯的国
人。而放开核券的条件，也会增加恶意套
现的风险。



未来需要做好的准备

疫情之下，零售企业不光要生存，还要在生
存中求变革、求发展，我们相信哪怕疫情之
后，从消费习惯、商品诉求、交易渠道等多
方面依然还会有很长的恢复期，甚至是有不
可逆的变化。零售企业只有把握时局，加快
数字化转型，促进消费新业态、新模式、新
场景的普及和应用，推进线上线下深度融合，
才能在这场生存保卫战中脱颖而出。

政府更希望
推企业一把，企业就能跑起来

加快推进复商复市，指导督促各地商务部门
按照统筹推进商务系统消费促进重点工作的
要求，在防控措施到位的前提下，精准推进
各类商场、市场、生活服务企业复商复市，
尽快恢复市场的人气和活力。

政府消费券补贴 零售企业享受红利

零售企业的自救
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