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伴随着用户流量登顶， 电商

企业与垂直领域头部玩家携手加

入付费会员的掘金之旅。1月6

日， 京东PLUS会员公布今年最

新战略，进一步扩大跨界权益，增

加了京东读书、 京东健康和酷狗

音乐。除了京东，以名目繁多的跨

界权益刺激着用户新鲜感的还包

括阿里、苏宁等头部电商，其资源

的丰富性成为会员转化率的重要

抓手。然而，在电商争相补全场景

消费链条的同时， 如何让会员在

付费体系中持续消费， 依旧考验

着企业的运营能力。

会员经济 电商增量利器是否如初

整合资源 填补场景空白

如今，电商们各自整合自身资源来增

强对会员的持续吸引力。淘宝聚拢旗下

的飞猪、优酷、淘票票、饿了么和考拉；苏

宁易购则以线上线下衔接的方式，将影

院、小店、红孩子店内的游乐场和苏宁广

场等线下场景进行串联。相比之下，文娱

资源并不突出的京东在布局付费会员场

景消费中显得尤为急迫，从2018年4月与

爱奇艺合作试水联合会员权益后，2019

年便在7个月内相继与知乎、腾讯视频、

万达酒店、携程等合作。据公开数据显

示，京东PLUS会员在2018年9月已经达

到1000万。

据京东PLUS会员业务负责人孟春慧

表示，在四年多的发展过程当中，京东

PLUS会员形成了非常庞大的权益体系，分

为横向的权益体系和纵向的权益体系。纵

向的权益体系主要是围绕购物场景，而横

向则与腾讯视频、爱奇艺、携程等权益进行

了互相打通，并且和万达酒店等企业做线

下生活权益的拓展。

据了解，今年京东PLUS计划将投入

100亿元专项资源以及深度合作200家品

牌。京东集团副总裁、京东零售集团平台业

务中心负责人韩瑞表示，京东PLUS会员是

京东重要的战略发展方向之一，希望其成

为电商行业的标杆，会员数明年将突破

2000万。

在电商分析师鲁振旺看来，如今电商

只在主营业务上进行会员折扣已经不够有

吸引力了，折扣内容也颇为相似，因此向外

寻找合作企业分享会员权益是一条可行的

路径，而这类模式的逻辑和2005年亚马逊

推出的Prime会员相类似，消费者可以用

亚马逊会员看视频、看电子书，享受多元的

消费内容。

加深区隔 需求众口难调

优质客户群体的消费动能，是存量竞

争战场里一块兵家必争之地。近年来头

部电商正通过一系列规则设定，筛选着

付费会员中消费实力较强、购买频次较

高的人群。2018年淘宝推出88VIP，消费

者淘气值影响购买付费会员的最终成交

价。淘气值超过1000才能购买88元/ 年的

年度VIP，低于或等于1000则需花上10倍

的价格才能购买会员。淘气值会挂钩消

费者每月的消费频次、消费额度等。而京

东的超级联名卡合作方，除了基本的生

活娱乐内容品牌，还包括教育、线下酒

店、金融等企业。

据京东给出的PLUS会员数据显示，2

019年11月京东PLUS会员数超过1500

万，其中，家庭型消费者占据64%。高活

跃、高消费和高忠诚成为付费会员的关

键词。在2019年“双11”期间，5G手机消费

中PLUS会员消费占比达到54%。在此次

公布的会员计划中，孟春慧透露，京东将

依据会员数据推出定制产品，并利用会员

中的意见领袖来销售新品。不仅如此，今

年京东将造节模式引入会员制，将每年的

1月8日设定为付费会员的狂欢节。

一边是电商为了强化会员留存率，费

尽心思增加跨界权益数量、定制专属活动，

一边是用户站定观望，权衡是否值得掏出

钱包买会员。

在北京商报记者的随机采访中，一名

消费者表示，尽管电商跨界权益很丰富，然

而部分应用并不是自己常用的，例如音乐

类应用，常用的网易云音乐和QQ音乐并不

在包含范围内，买了会员就意味着自己可

能得改变原来的使用习惯。

另一位正在使用京东PLUS会员的大

学生则表示，自己更看重平台在主营业务

上的优惠，比如运费优惠券。“每个月大概

买5单，差不多每个月5张运费券能用完。加

入会员后大概一个月能省五六十元，生活

用品买得比较多。”

难题待解 收支有待平衡

五年时间，会员制在电商土壤中飞速

生长，唯品会、考拉海购、每日优鲜、苏宁

易购等先后形成了各自的模式，包括付费

会员、动态成长值、非付费动态等级制等。

尽管电商企业们都想通过会员制来争取

这批具有强消费实力的用户，提高用户对

平台的忠诚度和复购率。然而当用户转化

为付费会员后，如何才能继续提升他们的

期望值和敏感度也就成为对电商的一大

考验。

与此同时，用户一旦习惯于付费会员

能享受更多优惠时，任何细微调整对企业

来讲都是一场“危机”。在网络上还能搜索

出不少电商平台会员投诉的内容。其中，买

了会员后再下单发现商品涨价，无法退会

费，突然取消VIP等情况依旧存在。

事实上，抛开会员的折扣狂欢，电商依

旧面临难题。韩瑞在会上透露，PLUS会员

如果从收入和支出来看，尚未达到平衡状

态，而京东在上面已经投入了大量的财力。

北京商报记者 赵述评 何倩

平台想要撬动C端市场，绕不开to

B这个支点，二手电商也不例外。近日，

北京商报记者采访转转联合创始人、副

总裁相昌峰时了解到，转转投资建立

B2B平台“采货侠”。目前采货侠已有100

万注册会员。一直以来，服务于C端市场

的转转，也借B端业务进入“供应链管

理”的耕作间。

划清B、C端用户界限

先是投资成立了切客，后是成立了

采货侠，2019年转转虽然获得了3亿美

元的融资，但也输出了两笔投资，成立了

两个新的平台。

与转转业务不同的是，采货侠主营

二手手机B2B交易。转转相关负责人指

出，采货侠将帮助B端客户获得优质货

源，同时提升流转效率。相昌峰表示，从

整个二手手机交易的产业链来看，无论

是线上和线下、区域和区域之间，以及渠

道之间信息仍没有完全打通，信息不对

称的难题依然存在，尤其是B端门店很

难准确地找到B端货源。二手手机的B

端、C端用户也有着完全不同的引流方

式和盈利模式。

相昌峰进一步表示，面向C端的

用户出售二手手机的门店或者商家，

通常会以低于行情价50%的价格吸引

用户询价，再给出实际价格。这个环

节对于B端用户是“多余的”。B2B两

端用户有着相似的从业经验，也有着

“共同语言”。

过去，二手手机B端交易多在微信

群中进行，交易中需要有人能对二手手

机的质量负责。相昌峰表示，“采货侠”

提供居间服务，针对交易用户采取零服

务费。“目前，采货侠并没有太在意收取

服务费、抽取佣金等商业模式，因为B端

商户的收入毛利并不高。未来，采货侠

或许会衍生金融服务、仓储服务等溢价

服务。”

缩短清库存时间

二手手机作为新机市场的补充，逐

渐迎来爆发增长。据互联网数据中心统

计，中国目前有废旧手机10亿部以上，

2018年中国淘汰手机约5亿部，而旧手

机在流通率并不高。相昌峰指出，线上二

手手机交易的渗透率仅为20%，尚存较

大的开发空间。发展B端业务或许是拓

展市场的一个重要途径。

彼时，在转转独立运营后，拿到第一

笔融资时，转转平台的交易量的月环比

增幅约为20%。在近两年来，转转平台内

的年交易量、用户增幅超300%。相昌峰

透露，目前，采货侠注册会员数已经超过

100万。

值得注意的是，二手手机在B端用

户和C端销售中都有着较高的需求。相

昌峰指出，采货侠与转转两个平台的交

易是可以打通的，B端交易的手机可以

再通过C端平台售出。一直以来，困扰整

个二手手机交易的是标准不一致，当所

有的质检服务体系均由统一的体系来支

撑，平台之间接通将是一件简单的事。

B端的销货需求天然存在，既希望

对C端用户进行销售，也需要有一个可

以快速处理库存的渠道。这就是主打

B2B模式的“采货侠”将独立运营的原因

所在。

实际上，头部二手手机平台也在挖

掘B端市场。在转转之外，采货侠的新股

东“找靓机”主要经营二手手机B2C业

务。另外，闪回收、壹品等平台属于二手

手机供应链端企业。另外，爱回收主打

C2B场景，在2018年与线下零售商迪信

通合作后，拓展了C端销售业务。

服务是掘金点

二手手机电商市场将是一个千亿元

级的市场。中国二手手机电商市场还存

在着许多问题，比如隐私粉碎、市场教育

的问题等。

同城帮CEO郑立群分析认为，二手

手机电商市场是一个服务型市场，而不

是生产型市场。“要撬动手机后市场，确

实需要为消费者提供靠得住的服务。这

个市场是一个服务型市场。”郑立群表

示，新手机是标品，是最适合电商售卖的

商品，但二手手机就成为了每一个产品

都不同的非标品了，“磨损程度、磨损位

置、每一个细节都需要展现给消费者”。

信任问题是二手交易中最核心的问题，

也是最“吃”服务的部分。

郑立群解释称，“一部新的苹果手

机，从出厂到消费者手上，全部流通

环节的利润加起来只有10%。而一部

二手苹果手机的利润，却不止10%”。

这是她选择在二手手机市场创业的

原因。

在中国社科院财经战略研究院主

任李勇坚看来，多数二手电商已经具备

相应的客户群体、信用机制、商品检测机

制。而巨头对二手市场还处于试探阶段，

没有放手去做。目前，从整个二手市场的

走向看，仍未迎来真正的爆发，相比寄希

望于通过垄断回收渠道来弥补自身短

板，不如去认真思考该如何在做好服务

的同时，提升留存和转化，才能在行业爆

发之际求得一席之地。

北京商报记者 王维祎

转转进攻B端 二手电商求索新市场
北京商报讯（记者 王维祎）服务岗位

招聘需求、薪资双增。1月7日，58同城招聘

研究院发布《2019四季度人才流动报告》

（以下简称《报告》）显示，一线城市招聘求

职活跃度高。在众多岗位中，销售类职位招

聘最旺盛，普工/技工类职位求职活跃度最

高，司机职位企业支付薪资高达11115元/

月，餐饮职位薪资同比增长超15%。

《报告》显示，2019年四季度，一线城

市企业招聘活跃度总体排名靠前，其中

企业招聘最活跃的城市为深圳，深圳作

为通信信息、物流等行业顶尖企业的聚

集地，通信、物流相关岗位招聘需求较

大。另外，广州、北京、上海等一线城市，

分别排名招聘活跃城市TOP10榜单的第

3-5名，由于一线城市总部经济发达、经

济外向度高，企业对人才的需求源源不

断，致使这些城市企业招聘活跃度高。值

得一提的是，在58同城2019年四季度招

聘活跃城市排行榜上，成都排名第二位，

仅次于深圳。

值得注意的是，北京地区的薪资同比

增幅高于其他城市。《报告》显示，2019年

四季度上海以9663元/月的企业平均支付

薪资排名第一，周边的杭州以9416元/月紧

随其后。在薪资增幅方面，北京以15.36%

的同比增长排名第一，其次是杭州、武汉和

成都，均有11%以上的增长。

以从业岗位来看，企业招聘最旺盛的

职位是销售类，餐饮和人事/行政/后勤岗

位的企业招聘需求紧随其后。其中，餐饮招

聘需求活跃度排名第二，由于节庆期间，企

业年会、家庭聚餐、亲友聚会活动多，带动

了餐饮业的发展，因此餐饮企业对招聘厨

师、服务员等相关岗位人员有了更大的需

求。招聘活跃岗位的企业支付薪资增长也

较快，其中，餐饮职位以15.08%的薪资同

比增幅排名第一。其次是销售、司机/ 交通

服务、物流/仓储等岗位，企业支付薪资增

幅均超过9%。

一线城市餐饮薪资同比增长超15%

北京商报讯（记者 闫岩）苏宁大数据
显示，2019年12月23日-2020年1月2日年

货节期间，在家电3C方面，年前装修采购

和手机以旧换新逐步升温，小Biu智慧屏

双线预约超过3万人，5G手机销量环比增

幅达490%；在快消百货领域，随着价格止

涨和回落，肉类产品消费迎来爆发，销售

同比增长196%，并有效带动了酒水、水果

的销售。

苏宁大数据显示，此次年货节期间，装

修采购逐步进入高潮。苏宁家装建材销售

额同比增长186%，“烟灶+热水器”套餐的

销售也同比提升182%，明装采暖销量翻3

倍，壁挂新风销量翻5倍。值得一提的是，

主打AIoT与本地生活等核心功能的小

Biu智慧屏新品双线预约超3万人，激光电

视销量也同比增长了148%。

每年春节，“吃吃喝喝”都是最重要的

主题，尤其是今年，经过了“水果自由”和

“猪肉自由”，消费者对价格尤为敏感。价格

的回落，有效拉动了肉类产品的消费。苏宁

大数据显示：年货节期间，苏宁超市订单量

同比增长187%，其中肉类销售同比增长

196%，进口牛肉销售同比增长89%。

肉类的畅销，还有效带动了酒水和水

果的销售。数据显示，年货节期间，苏宁酒

类产品销售同比增长406%，进口水果销售

同比增长283%。

苏宁年货节：5G手机销量增近5倍

2015年 京东开启会员付费模式

2016年 唯品会打造超级VIP

2017年

考拉海购上线黑卡会员、 每日优鲜推出
优享会员、苏宁易购发布SUPER会员

2018年

阿里上线88VIP会员体系，网
易严选、小红书摸索付费会员


