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苏宁试水主题化促销

还原古代商业
家电企业海信改行开皮影戏剧场，跨

境电商达令变身泊岸上传，还有白酒大佬
五粮液开起了酒坊做生意，这些仿古的商
业场景汇聚在了无锡三国城景区的笑倾
城当中。

今年“双11”，苏宁的玩法有些特别。
11月8日，苏宁笑倾城正式开城，北京商报
记者在城中看到，各类商业品牌在门店前
立起了古代的幌子，销售人员也换上了店
小二的服装。不同于现代商场中销售人员
刻板的推销，笑倾城门店中只有店小二热
情的叫卖。

商业品牌展示产品的方式也有些特
殊。以海信打造的皮影戏剧场为例，门店

中除了有电视类商品的展售外，还有皮影
戏剧场。游客可通过初步学习参与到皮影
戏演出当中。海信相关服务人员向北京商
报记者表示，此次打造皮影戏剧场意在体
现和传播文化的变迁。

据了解， 笑倾城内出现的品牌涵盖
家电、数码、百货、超市等各个品类，以复
古形式为游客展现商品背后的文化积
淀，并通过娱乐游戏、趣味挑战和礼品赠
送等加强与游客的互动， 目的是让消费
者体验“边玩边逛 ，边逛边买 ，边买边体
验”的场景式购物体验 。侯恩龙表示 ，今
年通过打造穿越主题， 苏宁意在向古代
商业文明致敬，更是为了重申诚信有序、
货真价实、 童叟无欺的商业规则和行业
道德。

电商生态落地
事实上 ，早在 10月 18日 ，苏宁就宣

布了联合百余家品牌商和异业伙伴共
同进驻笑倾城 ，在还原古代商业繁华的
同时，带领消费者体验“双11”穿越之旅。
在苏宁打造的笑倾城当中， 以清明上河
街、文昌巷、苏家胡同为主要支撑 。据了
解，这三条主线分别对应的是古代商业
业态、古代文化生活和苏宁产业布局。

在清明上河街中， 洗衣机品牌商还
原的浣衣坊、 空调品牌商打造的现实版
广寒宫以及厨卫品牌商打造的古代饭庄
等。 苏家胡同展现的是苏宁集团自有生
态链条上的产业， 其中包括红孩子稚乐
堂、苏宁体育蹴鞠场 、物流镖局 、苏宁易

购中华特色馆以及苏宁置业凯悦客栈
等。文昌巷则包括美的净水阁、爱奇艺奇
货铺、苏宁青春社区红楼等，重在体现古
代文化主题业态。

尽管笑倾城是苏宁瞄准“双11”打造
的一场穿越派对， 但这座城所表现出的
是一个电商文化IP所具有的价值。 在 IP
背后， 映射出的是苏宁线上线下融合的
互联网零售模式、“吃喝玩乐购” 一站式
服务的理念以及多产业联动的综合能
力，是苏宁未来发展方向的缩影。

打造主题促销
面对海量的商品促销信息，人们已经

疲于去一一查看，如何吸引消费者的目光
成为电商企业头疼的问题。 侯恩龙表示，
之所以打造穿越主题的笑倾城是因为苏
宁注意到，近年来穿越题材的影视剧成为
了娱乐的热点，“鲜肉”明星复古代言受到
观众追捧，苏宁将这些与诚信守诺、物美
价廉的传统商业文化结合，让消费者能够
感受到电商文化对既有生活方式的改变。

纵观零售业变革历程， 当实体零售遭
遇电商冲击，打造主题化的特色商业成为商
场谋生的一条出路。 此次苏宁穿越造城，联
手品牌商结合自身生态资源，目的也是为了
触及消费者的深层消费需求。据了解，在笑
倾城开城后的两天中，逾百名国内网红将组
成网红掌柜团在各大商铺客串“掌柜”，通过
直播向网友们展示古代商业文化； 同时，城
内上演的花魁大赛和在南京直播的穿越综
艺节目也将同步上线，为线上线下的消费者
提供更加精彩的观赏及互动体验。

北京商报记者 吴文治 陈克远

网购越来越受欢迎， 电商势头高涨，
销售业绩迎来持续井喷。随着人们消费方
式的转变，消费者对网购的需求不再仅仅
停留在低价上。随着“双11”及年底网络消
费热潮的临近，网购商品品质、价格、服务
等与消费者休戚相关的话题成为行业关
注的焦点。

聚焦“质”变
“买有品质的商品”似乎成为今年“双

11”被广泛提及的观点。
11月4日， 由中国消费者报社主办的

“促进电商发展 指导网络消费”座谈会在
京举办。座谈会上，中国消费者报社与中
国电子商务研究中心联合发布的《2016年
中国消费者网络消费洞察报告与网购指
南》显示，在消费方面，消费者将更加注重
环保和理性，绿色节约型消费趋势将愈加
明显；在电商发展方面，拥有稳定流量的
社交电商将成为驱动未来零售发展的重
要通道，最大限度挖掘用户非刚性需求的
闪购模式，将取得更高的发展。

据报告调研数据显示，在影响消费者
网购选择的因素中， 商品品牌、 品质、价
格、品类、服务、物流居于前列，其中消费
者对于商品品牌和品质的关注尤为突出。
而在淘宝、天猫、京东、唯品会4家标杆电
商的横向对比中，调研结果亦显示各有所
长，其中，淘宝以价格适中和品类繁多为
先， 京东以物流快速和服务体验凸显优
势，天猫的品牌自营和品类丰富受到用户
肯定，而唯品会则以正品精选和产地直采
自营的特卖优势，在驱动网购消费的两大
动因———“品牌”和“品质”中拔得头筹。

据了解， 发布双方于2016年10月起
在全国范围内开展了 “2016年中国消费
者网络消费问卷调查”，样本覆盖一二三
线城市及乡镇级网购用户。 通过对用户
的问卷调查获取购物信息、网站浏览、物
流配送、 售后服务体验等各环节数据的
对比与分析。

“里子”“面子”都重要
“双11”临近，消费者陷入购物狂欢，

但伴随着抢购， 商品品质的问题也备受
关注。

中国消费者协会副秘书长董祝礼表
示，消费者维权意识越来越高，网络消费
逐渐提升， 电商平台要让消费者享受安
心、舒心、放心的购物体验过程。报告数据
显示，服装配饰、家居用品、个护美妆等关
乎“面子”的品类是网购消费者的重点偏

好，明显高于图书音像、营养保健等关乎
“里子”的品类；服装品类牢牢占据网购第
一大品类的位置，是无论男女都会首选的
商品品类，其消费者需求量大、复购率高。
由此可见，价格驱动购买时期已经慢慢过
时，品牌、品质逐渐成为消费者最关切的
因素，这一变化也吻合目前国民消费升级
的大趋势。

同时 ，《报告 》 在对淘宝 、 天猫 、京
东、 唯品会4家大型电商进行横向对比
时发现， 在影响消费者的网购因素中 ，
不同平台均各有所长 ，而在消费者最关
心的品牌和品质方面 ，唯品会的关注度
在提高。

中国电子商务研究中心网络零售部
主任、高级分析师莫岱青认为，价格优惠
只是吸引眼球的一部分，消费者更愿意将
目光集中在对品质生活的追求上。

品牌折扣平台受青睐
在电商销售品质化转变的道路上，购

物网站平台承担着引导及保障的责任。此次
座谈会上，阿里巴巴、京东、唯品会、当当网
均表示，平台将进一步完善商品供应体系建
设、提高仓储物流水平、优化货源渠道和提
高用户服务，满足消费者的更高需求。

唯品会高级公关总监陈菲菲表示，随
着国民消费升级，网购用户早就由以前一
味关注价格便宜升级为注重商品品牌和
品质，这与唯品会所坚持的“精选品牌、深
度折扣、限时抢购”的正品特卖模式不谋
而合。近日，《财富》杂志公布的美股“100家
增长最快公司”中，中国企业有9家上榜，特
卖电商唯品会位居全球第二、 中国企业榜
首，前十名仅唯品会一家中国企业入围。

据悉，《财富》杂志每年一度的“100家
增长最快公司”排行榜，是一份以“增长”
为考核指标的榜单，锁定在美国上市交易
的所有公司，根据其近三年来的营收增长
率、每股收益增长率以及年均总回报率进
行排序。

日前， 唯品会发布的二季度财报显
示， 唯品会二季度净营收达134.4亿元，同
比增长49%，连续15个季度保持盈利；季度
毛利润为32.4亿元，较去年同期增长44%。

据了解，唯品会通过品牌授权、买手
直采、商品溯源及质量抽检等方式来确保
消费者最看重的品牌和品质。 同时，“双
11”即将到来，唯品会也做了准备，挑选了
时尚女装、流行鞋包、品质男装等全品类
1500多个大牌品质商品， 总值超过100亿
元的正品商品，回馈2亿用户。 （李莉）

品牌和品质成网购关注点
唯品会正品特卖模式受青睐

清明上河街、文昌巷、苏家
胡同等街道上，鳞次栉比地开设
了胭脂铺、饭庄、镖局等商铺。这
是苏宁11月8日开城迎客的“笑
倾城”。 它通过将古代商业形态
与现代商品融合，将“双11”的多
元化营销推向高潮。

苏宁云商COO侯恩龙表
示，“双11”走到今天，不应再是
单调的打折促销活动， 而应是
“一场用户躁动期待、渠道创造
惊喜、 品牌全线参与的全民狂
欢节”。


