
营销手段做减法

往年的“6·18”让平台在设计游戏吸引

流量时，还要关注着流量向支付的转化。而

这届“6·18”借着消费反弹的势力，则期待

着销售数字飞快增长。

自“6·18”战略发布后，电商巨头连续

多日亮出成绩单。以6月1日为例，京东物流

在14个小时50分钟的时间内商品出库量

超去年全天，40个品牌全天销售破亿元；天

猫开售的10个小时内成交额同比增长

50%，半天成交额超过去年全天，32个品牌

全天销售破亿元；苏宁南京仓单仓出货量

同比增长70%。

亮眼的数字，不由让人觉得“简单一

点，可爱多了”。

提到今年的“6·18”，便会提到“拿回2

月失去的”，这对品牌、商家来说，或许有着

特殊的意义。而对消费者而言，它依旧是个

“常见”的年中大促。

其实，每逢电商大促，消费者一边下单，

一边吐槽着平台的折扣套路。当品牌与平台

迫切需要数字增长时，营销玩法变得更为直

接。具体而言，京东宣布“6·18”期间将提供

超过2亿件的5折商品，包括海量电脑数码、

家电、日用消费品、美妆、家居家装产品以及

服饰等商品。天猫由往年“满300减30”变更

为“每满300减40”。值得一提的是，苏宁则直

接给出了“J-10%”计划，即对标京东，同款

商品价格苏宁将低10%。

而平台也在兑现自己的“低价”承诺。6

月1日，上海的一位消费者在苏宁购买一台

空调，该订单支付价格为7299元。当天下

午6点左右，苏宁向这位消费者发送短信称

“该商品的京东到手价为7299元，苏宁将补

差729.9元券”。对此，苏宁相关工作人员表

示，该券没有使用条件，可以直接抵用并购

买商品。

精简了套路的价格战，无疑是“6·18”

的一个爆点。

产品阵营急速瘦身

相较于电商的广撒网，品牌商更擅长

做减法，利用“钩子产品”吸引注意力，也早

已借助直播带货缩短新品测试的周期，但

它们没有忘记在各家平台争夺可露面的有

利宣传位置，最终目的无非是用最低成本

掘金更大的市场。直播行业逐渐出现“钩子

效应”。

近日，北京商报记者采访蘑菇街资深

副总裁范懿铭时了解到，一般情况下，头部

主播要做到款款是爆品，能为单品的品牌

博得关注；中腰部主播至少要做到一场直

播中有5款“钩子产品”；另外，上升期的主

播至少要在直播中有一款“钩子产品”。

直播会选择一个非常有传播力、价格

能做到极致的单品作为直播间的“钩子产

品”，再通过钩子货品去带动品牌整体的知

名度和销售，“这是行业里比较多见的打

法，如果一场直播中，主播没有挑选到‘钩

子产品’，或者一个品牌专场没有一个能够

在全网中有很强竞争力的单品，我们认为

这个品牌或这场直播是有问题的”。

品牌企业也希望通过“钩子产品”为整

个线上店铺带去流量。湖北华贵食品有限

公司（以下简称“华贵食品”）在备战“6·18”

时便与薇娅、李佳琦两位头部主播建立了

联系。华贵食品总经理杨福源表示，该公司

在电商平台销售的一款常规价格为3斤

49.9元的产品，今年“6·18”准备打出39.9

元的劲爆价。

据杨福源透露，在6月18日前，华贵食

品将与薇娅、李佳琦合作共进行两次直播，

希望借此提高品牌的知名度与店铺流量。

杨福源预期，有了直播加持，公司月销售额

会是平时的10倍。

值得关注的是，一款“钩子产品”的出

现也考验品牌与主播的“抗打”能力。一位

不愿具名的直播主播在接受采访时表示，

在进行直播前，主播会先与品牌商对接、选

品、二次选品、商品搭配、沟通订货量、提前

预计补货。不少于6次沟通，才能呈现一场

不会“翻车”的直播。

在密集直播的“6·18”期间，这个繁杂

的沟通过程，必须在一天或者半天内完成。

消费研究专家、中国贸促会研究院国际贸

易研究部主任赵萍也曾提到，直播选品应

为快消品，且具有可观赏性和可互动性，这

样的产品在直播间更能够博人眼球，营造

直播氛围，更容易成交。

“新基建”助阵下沉市场

过去数月，疫情防控常态化极大改变

了消费者的购物习惯，更多的消费者通过

电商体验到线上购物的便利和安全性，这

也为平台获得更多活跃流量。

各家平台财报数据显示，截至2020年

3月31日，京东过去12个月的活跃购买用

户数较去年同期的3.105亿增长24.8%至

3.874亿。2020年3月，京东移动端日均活跃

用户数较去年同期增长46%。截至2020年

3月31日为止的12个月，阿里中国零售市

场的年度活跃消费者达7.26亿，较同期月

增加7200万。新活跃用户为“6·18”大促添

柴加火，两家数据的共同点是，新用户多来

自下沉市场。

前端用户所在场景多元化，电商的后

端基建也相继“大阅兵”。几天前，正值“6·

18”胶着期，京东物流宣布推进“千县万镇

24小时达”时效提升计划，拟投用12座

“亚洲一号”，包括哈尔滨、沈阳、长春、太

原、郑州等省会城市，也包含廊坊、广汉、

滁州等物流枢纽城市，向新用户的来处，

伸出物流的触角。此时，京东物流已有28

座“亚洲一号”、730多个仓库、覆盖60万

个行政村。

与此同时，菜鸟也在“6·18”前期提

出对预售商品进行下沉，全国多地的丹

鸟配送站、菜鸟驿站将成为商品下沉的

“前置仓”。

关于下沉市场的“开垦”、竞争难题，不

仅仅是物流一项突出就可以解决的。在互

联网时评人张书乐看来，虽然电商逐步影

响“五环外”的用户体验，但下沉市场依然

处于初步打开的阶段，除了基建触达下沉

市场用户以外，商品还需要更符合用户需

求的商品进入市场。品牌需要满足下沉

市场用户在消费上的更多层级，同时性

价比依然还是硬通货，价格上的降级并

真正做到好货不贵，且针对五环外市场

做好深度的产品开发。“真正孵化出属于

下沉市场特质的产品线是有一定难度的”，

张书乐坦言。 北京商报记者 王维祎
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“6·18”背后的加减法
当“6·18”被打上了“回血”标签时，所有的参与者均需要有个立竿见影的效果，于是各方围绕营销、选品、物流等做了一场加

减法。减法，无非是排除过多的干扰选项。电商巨头们相继宣称不玩套路，以精简促销方式拉拢消费者；品牌商则利用筛选出的
“钩子产品”吸睛，力求将促销效果最大化。而加法，则是各方合力开拓新市场。为此，京东将物流仓“亚一”数量骤增至28个，淘宝、
唯品会等则利用社群资源、直播带货等方式360度包围消费者；同时，各方还在铆足力气完善“新基建”。做着加减法的“6·18”，效
果真的能让各方得偿所愿吗？

6·18
特别策划


