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爱库存“抢食”店主生意？ 直播带货正改变品牌的成本结构
———专访蘑菇街资深副总裁范懿铭

“今年很多品牌商将市场营销费用转

移到渠道费用上，也就是把投放落在了直

播销售。”范懿铭在接受北京商报记者专

访时，对直播带货给品牌商与平台带来哪

些转变给出了上述答案。

从2016年至今，直播乃至直播带货有

了突飞猛进的发展，电商企业与短视频平

台在该领域披荆斩棘。尤其受疫情影响，

本是销售工具的直播带货被抬上极为重

要的位置，甚至被视为品牌研发新品、品

牌推广、获取新用户、提高复购率的关键

方式。

在北京商报记者历时数月的采访里，

不同体量的品牌商或是直言直播带货已

经是标配，或者着急搭建一支可长期运行

的直播团队。当下阶段，直播带货被多方

委以重任。范懿铭表示，今年很多品牌商

将市场营销费用转移到渠道费用上，也就

是把投放落在了直播销售，“其实从大盘

角度来看，疫情导致品牌在线下的实体部

分有所收缩，广告投放也受到影响”。范懿

铭解释称，品牌商一定程度上缩减了线下

渠道，但未必会缩减线下渠道成本。因为

广告投放费用可降低，但线下库存的成本

反而增加。

对于产品力和销售力较弱的品牌商

来讲，虽然要为直播带货支付额外的成

本，但其实也是一个比较合适的渠道。范

懿铭认为，平销的渠道是花钱买流量，直

播渠道反而能借主播的口将产品信息、品

牌信息传递给消费端，实现更高的渠道转

化效率。

直播带货对于平台方，良好的留存和

复购其实是最为可观的效应。范懿铭以蘑

菇街为例，主播在直播带货中的作用很重

要，直播带货的销售模式掺杂了人和人之

间的情感关系，因此就会出现粉丝关注主

播购买一次商品后，会经常去主播直播间

购买其他商品。“上述复购和留存效果远

远好于平销，直播带货的复购率是平销的

4倍。”

面对势头强劲的直播带货，尤其是在

疫情以来的首个购物季“6·18”的档口，当

局者希望从中获取的利益实则不尽相同，

到底是刺激销量还是清库存，很难有一个

明确的答案。“要取决于商家对直播形式

的判断，相较与大主播、明星合作，品牌店

铺自播难达到获客目的。”但范懿铭强调，

直播带货最厉害的地方并不是获客，而是

极强的销售转化和用户留存。

至于是推新品还是清库存，也要具体

品类具体分析，“6月是服饰品类的淡季，

商家倾向清库存；美妆、3C数码正发布新

品，‘6·18’也就成为推新品的关键点”。落

实到直播带货在6月起到的作用，范懿铭

相信，整体的思路还是追求销售的爆发，

商家还会考虑薄利多销，至于拉新则要在

“6·18”之前做完。

直播带货看似一片繁荣昌盛的局面之

下，商家与主播之间的矛盾却时隐时现，随

时上演着“你强我弱”类似弹簧样的关系。

在考虑商家与主播之间的平衡点在何处，

平台是否需要从中制衡时，范懿铭用“要看

买卖双方的强势程度与否”作出解释。

实际上，不管是渠道方还是品牌方，

最终还需提高议价能力。此外，平台要考

虑生态平衡，例如扶持中腰部主播，做好

人与货的匹配。“让中腰部主播有更多的

机会，也能避免大主播的私域流量过大对

平台的公平产生冲击。”

范懿铭透露，接下来，蘑菇街将从擅

长的服饰、化妆品向其他品类扩充，既是

为了扩品类也是为了扩品单。

北京商报记者 赵述评

17年换得星辰大海 京东再造京东
17年，京东改造了京东，更是衣锦还

乡。港交所鸣锣之际，京东站在了新起点，

继续迈步向前。

6月18日，京东在港交所鸣锣上市，发

行价为226港元，代码“9618.HK”。上市首

日盘前股价上涨5.75%，报239港元，港股

总市值达7432.62亿港元。六年前，京东赴

美上市；17年前，京东从中关村起步。17年

间，京东已然是中国领选的零售集团，且完

成了从电子商务的探路者到以供应链为基

础的技术与服务企业的蜕变。

少年衣锦还乡
站在新起点再度启航

6月18日，京东在17岁生日当天，成为

了港交所当天的主角。京东用时六年，完成

在美股与港股的“双落地”；用时17年，京东

从中关村的柜台走到了资本市场的聚光灯

下。当然，17年征途，京东经历了从“少年初

心”到“青春期的烦恼”的过程，凡此种种皆

是过往，如今的京东站在了新的起跑线上，

继续奔跑向前。

本次赴港上市，京东发行1.33亿股，获

得超额认购179倍，国际发售与香港公开发

售价最终为每股226港元，若不行使超额配

股权，全球发售募集资金净额约297.71亿

港元，创下年初以来港股公开发售的最高

纪录，京东集团也成为港交所今年以来吸

引的最大内地赴港上市公司。在京东集团

回港上市庆祝仪式上，京东零售集团CEO

徐雷携京东集团战略执行委员会成员集体

亮相。

徐雷表示，“京东集团满怀着感恩之心

来到香港，不仅是因为我们希望与更多的

客户和合作伙伴分享我们的发展成果，更

是因为我们对中国和中国经济的未来充满

了信心”。

这是继2014年在纳斯达克上市后，京

东集团在香港的二次上市，也是少年归来

衣锦还乡。六年间，京东集团的净收入从

693.4亿元增长至5769亿元，非美国通用会

计准则的净利润从2.24亿元增长至107.5亿

元，年度活跃用户数从0.47亿增长至3.87

亿。目前，京东集团已经是中国领先的零售

集团，业务布局涵盖零售、物流、技术服务、

健康、智能产发、智联云和海外等多个领域。

如今的京东站在了新的发展起点上。

通过在香港上市，京东将进一步扩大规模

并增强规模经济，进一步通过增强用户互

动和扩大客户群体来提升用户体验，提升

以供应链为基础的技术服务能力。

京东经历六年美股考验，带着漂亮的

成绩单在港交所鸣锣，可谓天时地利人和，

京东、香港、内地都将成为受益者。并且，京

东此举将进一步掀起内地科技公司回港上

市潮，这无论对内地机构还是香港投资者，

都将是一项福利。

17年斗转星移
从一体化走向一体化开放

从赴美上市到赴港上市，京东用六年

时间在美国资本市场向全球投资人证明了

自身的商业价值，这次是要无限逼近“以供

应链为基础的技术与服务企业”的定位；从

零售到技术与服务，京东用六年时间让中

国的商品零售摆脱了工业经济时代下的规

模经济思维，这次是要坚定践行“技术为

本，致力于更高效和可持续的世界”的使

命；更重要的是，从零和到共赢，17岁的京

东已经找到了自身存在的价值锚点。

今年5月，京东集团董事局主席兼首席

执行官刘强东发文宣布京东更新使命为“技

术为本，致力于更高效和可持续的世界”。走

过17年的京东，将“技术、高效、可持续”定为

下一步发展的新使命，这份新使命承载京东

未来在产业互联网可能发挥的价值，也将京

东对社会的责任定义得更加清晰。

从“科技引领生活”到“技术为本，致力

于更高效和可持续的世界”，使命迭代的过

程中，科技是衡量，更高效与可持续则是变

量更是增量。衡量与变量之间，京东始终将

降本增效、提高全行业效率置于首位，曾经

不被行业看好的垂直一体化的重资产投

入，如今已然是京东跑赢大盘的关键点。

在电商行业数年前疯狂厮杀时，行业

忙于用轻资产模式小步快跑，京东则肯于

兼管面向消费者的前端与后端的供应链，

用垂直一体化的重资产模式为未来数年的

长跑打下坚实的根基。得益于早期建立起

的垂直一体化模型，京东不仅在过去实现

了让整个零售行业更高效，更重要的是让

涉及到京东相关的垂直行业产业的效率和

成本更高效。

“过去数年，京东一路走来都在坚守如

何使整个零售行业的成本效率体验优化，

而不仅仅在前端的交易环节。如今，京东做

的是产业重组，促使与京东相关的行业更

高效，不仅仅是零售行业。”京东集团首席

战略官廖建文认为，互联网行业步入下半

场，从消费互联网进入到产业互联网阶段，

京东实则已经在上半场用产业互联网的思

维做了零售电商的事情，这也是京东一路

跑赢的原因。

刘强东对战略定位解释时强调，“高效代

表了我们作为坚守者的标尺：衡量我们商业

模式成功与否的唯一标准是我们是否提升

了行业、社会的效率，创造了真正的价值”。

转变战略逻辑
开放供应链为实现更大愿景

站在“回港”的新起点上，17岁的京东

将走向何方？廖建文给出的答案是：将继续

在零售行业里创新，更重要是向全社会开

放供应链，最终实现共赢。

从刘强东面向全员公布经过深思熟虑

敲定的内部信，到徐雷在京东赴港上市当

天的深情演讲，已经能看到京东商业逻辑

的转变，提速从零售商向技术服务商转型。

走到今天的京东，已然将战略定位推

向了更高的层级，底层的原始积累从零售

变为供应链。京东赴港上市前递交的招股

说明书显示，京东正从一家“技术驱动的电

商公司”转型为“以供应链为基础的技术与

服务企业”。

对于战略定位的转变，廖建文解释称，

京东将供应链推到布局的前端，意味着下

半场京东希望基于零售所沉淀下来的数据

资源和技术资源，去改变其他相关产业的

成本效率提升。京东对供应链的理解，不仅

仅是零售的概念，还包括商品供应链、服务

供应链。

京东战略定位中的供应链不会局限物

理的供应链层面，目的是实现数字化的供

应链。廖建文认为，“通过供应链定位，未来

在供应链产业中台里面，京东会搭建起围

绕京东业务相关的其他垂直行业”。基于整

体的供应链搭建起来的框架，零售只是京

东已经深耕的垂直供应链之一，还包括医

疗、大健康、物流、云、工业品等。

从“以零售为基础的技术服务”变成了

“以供应链为基础的服务”模式，京东实现

了两个阶段性的变化。廖建文对此表示十

分符合京东对未来产业终局的判断，也符

合京东目前的产业DNA。目前，在围绕供

应链方面，京东已打造了主攻人工智能、大

数据分析和云计算三大体系。

京东此次在赴港上市招股书中也提

出，对于上市后募得的资金，京东拟将用于

投资以供应链为基础的关键技术创新以进

一步提升客户体验及提高营运效率。以供

应链为基础的技术可应用于关键业务运

营，包括零售、物流及客户参与度。

实际上，凭借在零售行业的原始积累，

京东已与大量供应商、品牌和合作伙伴建

立了牢固的关系。在过去的十年中，京东为

自身的零售业务搭建了物流基础设施和技

术平台，目前正不断向第三方全面开放物

流基础设施和技术平台，并提供全面的物

流服务和技术解决方案。

京东集团战略执行委员会（SEC）成员首次集体亮相

开平台 掘金公域流量

当电商巨头高调掘金私欲流量时，垂

直类电商则“反其道而行”开发公域流量。

爱库存上线饷店小程序，首次将平台直接

向C端用户开放。在此之前，消费者只能通

过店主渠道才能在平台上购物，此举意味

着爱库存开始沉淀公域流量。

在爱库存的饷店小程序中，品类涵盖

服饰、美妆、超市、国际等大类，每一个会

场即为品牌的店铺。商品搜索栏旁，用户

点击“品牌”栏目后，便能快速了解相应品

类中品牌的折扣日期、折扣力度、上新数

量、发货信息等。

在饷店上线之前，用户只能通过店主

的分享链接才能走进爱库存这个封闭的

“场”。为何会在这个时间段向所有的用户

开放？爱库存向记者解释道，私域流量和

公域流量并不存在对立的关系。本次升级

将赋能提升店主运营效率，保证客户留存

率。而公域流量作为私域流量的转化来

源，爱库存希望通过相应的方式实现流量

从公域向私域的转化，为店主拓宽私域流

量池，为消费者创造更多消费场景。

在电子商务交易技术国家工程实验

室研究员赵振营看来，打开公域流量是平

台谋求发展的常规之举。“电商本质上是

需要海量用户支撑、低转化率的生意，随

着业务发展，私域流量已不足以支撑其发

展的脚步，向公域流量进军也在情理之

中。引入公域流量将会帮助爱库存分摊相

当部分的运营成本，强化其商家服务能

力。”他说道。

降门槛 加速货品周转

按照以往，依据品牌商的活动内容，

爱库存的店主把握着商品在社群中发布

的时间段、数量，除了定时发布相关信息，

还要为群里的用户答疑解惑。简而言之，

要想真正将店铺搭建起来，店主的亲力亲

为必不可少。

在与一位月营业额达到数十万元的

爱库存店主交流后，记者得知新店主刚起

步时，需要一个周期去适应，并沉淀人脉。

如今，爱库存似乎在为部分新用户降

低店主门槛。当记者进入爱库存的App

时，页面自动推荐了一家“特艾浠贸易有

限公司”的店铺，扫描二维码并填写简单

信息后，就能成为一名该店铺的店主，饷

店的页面也随之转变为店主模式。事实

上，要想成为爱库存的店主，需要缴纳

388元的年费。为何饷店的店主能随机豁

免年费？饷店新店店主拥有的权限是否

与老店主有所差别？爱库存表示将会陆

续披露规则。

无论是饷店页面的设置，还是店主准

入资格，不难发现爱库存正在设法降低游

戏难度，减轻店主的运营压力。更为重要

的是，随着疫情逐步减缓，人们的生活恢

复常态化，店主自愿带货模式需要有新的

规则和刺激，而免费将使饷店店主为平台

在私域流量池中寻找到更多潜在触点，快

速为公域流量添加新用户，来加速海量商

品的销售和周转率的转动。

谋平衡 疏导公私流量

较为玩味的是，此次上线饷店，爱库

存数次提及“平台绝对不会抢店主的顾

客”“店长还是你的店长，顾客也还是你的

顾客”，试图打消店主们对平台争食顾客

的顾虑。

记者发现，登录饷店后，小程序的左

上角能获取店主的微信信息，商品详情

页中未设置客服和评价入口。这也意味

着，消费者若想了解商品的更多信息，会

倾向询问自己的店主。对于与顾客建立

长久联系的店主来说，用户需求、人群画

像已经捻熟于心。两者间的纽带似乎并

未变化。

然而，无可避免的是，曾经店主从平

台中挑选商品的选择权，或许会因平台的

开放回归到消费者手中。选择私域渠道的

品牌商将在饷店上再次面临同行间的价

格竞争，而还未形成用户沉淀的新店主，

也将承担海量商品的唯一客服。

赵振营表示，严格来说，爱库存是一

家第三方产品流通服务商。爱库存将生产

和消费过程中的参与者做一些数据匹配，

因此对于生产和消费双方来说，需要付出

的成本更低，除了资本的助力外，这也是

其较快建立相当规模分销体系的原因。

“爱库存从私域走向公域，可帮助其

快速拉升用户数量，扩大业务规模。”赵振

营说道。 北京商报记者 王晓然 何倩

电商走到最后终是有殊途同归之意。近日，北京商报记者发现，以私

域流量称道的爱库存上线了名为“饷店”的小程序，这也是其首次对外开

放给C端用户。尽管平台言之凿凿不会与店主抢食顾客，但店主与品牌商

经历的改变已经无可避免：消费者重握选择权，而品牌商将再次面临价

格竞争。开通饷店后，爱库存的私域优势还能保留吗？


