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阿里军团改编 挑动谁的神经

2017年国内电商的正确打开方式
苏宁精准扶贫 助力土鸡滞销破题

贵州省剑河县贫困户养的土鸡出现滞销， 农业部
和商务部等中央部委发出号召， 希望借力电商企业平
台和渠道优势，发挥电商扶贫作用，助力土鸡销售，为
鸡农解忧。 苏宁在得知消息后积极响应中央部委号召，
开展贵州土鸡专项爱心扶贫行动。 截至12月11日18时，
苏宁线上线下销售的“剑河小香鸡”已超过8000只。

“剑河小香鸡”出现滞销，苏宁云商董事长张近东要
求集团全力以赴参与公益扶贫、奉献爱心。尽管适逢苏宁
“双12”营销活动期间，很多线上推广点位已经售出，但公
司依然在自行承担损失的情况下做出腾挪。 同时成立扶
贫现场联合作战指挥部，指派专门团队奔赴剑河对接，开
展“畅享原生态，买一只小香鸡，献一份爱心”的活动。

通过联合专业屠宰机构、冷冻食品处理机构，集中
企业社会众筹资金投入，苏宁向渠道上多年的合作伙伴
与各地商超等发出呼吁，共同支持爱心扶贫销售“滞销
小香鸡”战役。苏宁快速的响应能力，以及扶贫行动产生
的良好社会影响，获得了农业部领导的高度肯定。苏宁
发起“剑河小香鸡”扶贫行动在短时间内能够全方位铺
开，得益于苏宁O2O线上线下的独特优势。从接到通知
起，仅过了14个小时，“剑河小香鸡”就于12月10日凌晨1
时在苏宁易购的中华特色馆上线。与此同时，苏宁易购
页面、苏宁超市频道页面，大聚惠页面等PC端渠道，会
员短信、客户端页面、掌上抢等移动端渠道进行了大量
推广， 并且公司决定优先保障贵州土鸡的宣传资源、做
好流量引导。

线下门店落地宣传以及现场实物堆码展示等也进
行了大量推广，甚至在苏宁广场的一些商场内部、部分
小区也展开了“原生态，健康小香鸡”的推广活动。截至
12月11日18时，苏宁以众筹、预售等方式，实现线上传
播800万人次，门店线下宣传超过90万人次。

天猫聚划算合并
“以前品牌要做一次营销事件， 先要

与聚划算的工作人员联系活动档期，然后
再协调天猫平台的活动安排，如果两个平
台安排的促销时间有出入，这次营销活动
可能就要推后。 在聚划算并入天猫后，品
牌如果再组织大促活动，只需要与天猫平
台进行一次洽谈就能敲定。” 对于此次天
猫与聚划算的合并，东方极简运营总监杨
家炘有着自己的认识。

东方极简 （Amii Redefine）是艾米女
装旗下子品牌，后者与韩都衣舍、茵曼、裂
帛一样，都属于第一批淘品牌，杨家炘是
该品牌的运营总监。他对于策划品牌营销
事件的流程可以说是熟门熟路。但在以往
策划营销活动的过程中，如何让品牌资源
在同一时间的多个平台集中释放是让他
困扰的难题， 现在他似乎有了解决的方
法。根据张勇在内部信中所说的，聚划算
与原天猫市场部业务全面结合后，将整合
为营销平台事业部，为商家提供品效合一
的全域营销服务。 对于品牌商家来说，相
当于减少了商家与平台的沟通链路，将使
商家在电商平台开展营销活动的效率得
到提高。

挑动商家神经
为何阿里一直在强调所谓的赋能商

家？今年3月，张勇在天猫全球商家大会的
一句话就很好地阐释了这样做的原因，他
说“商家是最好的内容创造者”。事实上，
对于品牌商家来说，只有品牌自身最了解
自己的IP优势和营销热点， 凭借这些资
源， 品牌才能更高地把握目标受众的需
求。 但在具体实施营销方案的过程中，对
于此前的品牌商家来说并非没有痛点。

正如此前杨家炘所介绍的，对于品牌
商家策划的营销活动，如果分平台、分渠
道的洽谈，不仅在内容上有重复，也可能
存在平台资源、档期安排上的不匹配。“东
方极简在发布新季服装时，就要用到聚划

算。”杨家炘表示，从营销角度来讲，品牌
希望在同一时间在各个平台上发声，将品
牌资源集中释放，让更多的消费者可以注
意到， 如果只在单一平台开展营销活动，
效果难免大打折扣。“天猫与聚划算的整
合最重要的体现在于资源整合。” 灵兽传
媒创始人兼CEO陈岳峰表示， 合并后的
新天猫将让品牌商家在营销上，尤其是举
办促销活动上更加便利。 营销需要成本，
包括沟通成本、 协调成本以及营销费用，
流程的简化也会让成本降低。

在品牌商家眼中， 聚划算确实到了一
个需要转身的时刻。意树，一个以打造中华
传统文化味道为卖点的服装品牌。 意树总
经理刘彬表示， 意树要打造的是一个文化
品牌， 但中国风的服装在国内市场上还属
于一个小众市场。在品牌成立初期，通过聚

划算的打折效果，可以主动把品牌推出去，
拉动新客户的效果十分明显。 但从现在来
看，当品牌有了一定的客户基础，一味地打
折促销并没有多大意义， 聚划算需要一些
新的玩法。据了解，商家在聚划算的成本算
法是以“保底+扣点”计算的，商家的销量越
多，扣点比例也随之提高。但正如此前外界
传言的， 线上流量的拉新成本已经到了一
个让人谈之色变的程度， 聚划算的扣点比
例在近年来也随之提高。 品牌商家现在已
经不愿意再把聚划算作为拉新的工具，更
愿意通过它来提升转化率。

聚划算蜕变
纵观聚划算的发展历程，这个于2010

年上线的团购网站，在“千团大战”时期被
阿里内部视为攻占市场的“倚天剑”。时过

境迁， 当团购不再是网络零售的主流形
式，曾经的那些载体需要以全新的形式服
务于消费者。陈岳峰认为，就算在当前市
场上， 聚划算的存在对阿里来说依然重
要。虽然现在已经不是团购时代，但聚划
算的价格和促销方式依然是比较受淘宝
网友认可的。

当前聚划算的作用更多在于引动商家
流量爆发。 据曾参加过聚划算活动的商家
负责人介绍，在聚划算策划促销，一般要先
经过两天预热，然后第三天集中爆发。前两
天相当于预售，主要是吸引消费者目光，提
高商品的收藏率。到第三天开团，聚划算排
名采用赛马制， 即谁的开团提醒高排名就
会靠前。以他的参与经验来说，预售第一天
店面的浏览量为10.1万次，在第三天开团时
达到了142.2万次，提升了10倍有余。

爆发式的流量带来了销量提升固然
可喜， 但商家是否具有配套的服务能力，
或许连商家自身也难以预计。如上述商家
所言，突然爆发的流量给他的店面经营同
样带来了压力。 由于流量涨幅超出预期，
爆仓、 客服人手不足等问题随之出现，在
促销活动结束后，售后及退换货等问题也
不可避免。

伴随此次聚划算与天猫市场部的业
务整合，聚划算未来有了新的使命。以快
速消费品事业组为例， 由于以前旗舰店、
天猫超市、聚划算等各自业务领域的独立
性，品牌商家在天猫平台上，可能既要对
接行业小二、超市小二、聚划算小二等不
同的运营和服务人员。“合璧”后，天猫会
为品牌提供“四位一体”服务，包括一站式
通过旗舰店首发新品，通过天猫超市拉动
日销，通过聚划算量贩团业务进行整体营
销，通过企业采购完成大宗交易。

陈岳峰表示，在线上竞争愈加激烈的
市场环境下，如何黏住品牌厂商，如何让
整体的营销与交易过程更加便利快捷，提
升效率，是电商企业都在考虑的问题。

北京商报记者 吴文治 陈克远/文
宋媛媛/制图

趋势：电商红利消褪

电商市场的规模增长还未触碰
天花板，但增速已经有所下滑。统计
数据显示 ，从2012-2015年，我国网
络零售额分别为1.3万亿元、1.85万亿
元、2.8万亿元和3.9万亿元，增速分别
为67.5%、41.2%、49.7%和33.3%。 当电
商竞争进入下半场， 人口红利的消
褪让企业家们需要以更加新颖的方
式留住消费者。

可以注意到 ，已经有一些创新
的形式收获了电商企业和消费者
的认可 ， 如VR/AR应用 、 网红直
播、智能硬件等。以网红直播为例 ，
在今年 “双11”， 京东集团CEO刘
强东亲自领衔京东 “12小时马拉松
明星直播秀”； 苏宁在自己打造的
复古商业“笑倾城”中，请来数百网
红现场体验。

形式创新的目的在于吸引消费
者眼球从而带动消费， 但就目前的
情形而言仍是以噱头居多， 究竟能
够给企业带来多少增量尤未可知 。
当然， 对于这些新兴的商业形式来
说现在还处于发展初期， 而此后两

三年都将是从萌芽走向成熟的过
程，这是探寻盈利模式的阶段，同时
也将是优胜劣汰的阶段。

趋势：规则趋于完善

电商蓬勃发展的同时 ，迎来了
政策把关力度的加强 。今年 ，在食
品监管 、跨境电商 、医药电商以及
网红直播等多个电商领域都有新
政出台 。如地方 《网络食品经营监
督管理办法 （试行 ）》的实施 ，将网
购食品正式纳入流通监管 ；“四八
新政 ”出台 ，进一步明细了跨境电
商的税收政策；第三方平台药品网
上零售试点结束的通知 ，则让医药
电商企业纷纷谋求曲线破局。

政策监管的收紧预示着商业模
式逐渐走出草莽时期， 迈向成熟化
发展阶段。 网络交易市场迅猛发展
的大势中，电子商务投诉维权、网络
商品质量维权等问题长期以来都是
社会关注的热点， 放水养鱼式的发
展方式终究不是正轨。 调整企业的
发展节奏，适应市场环境，在游戏规
则下有序地扩张将是电商企业寻求
新机遇的方向。

趋势：迎新零售风口

从O2O到全渠道， 再到当下的
新零售， 线上线下融合的理念不断
被丰富 。11月 ， 国务院办公厅印发
《关于推动实体零售创新转型的意
见》，其中提到鼓励线上线下优势企
业通过多种形式整合市场资源 ，培
育线上线下融合发展的新型市场主
体，这与市场中形成的“新零售 ”风
潮汇成一股。 新零售到底是什么样
子？ 举例而言，“双11” 期间阿里在
2000多家星巴克门店、4000多家KFC
门店以及银泰百货、 北京西单大悦
城、 深圳海岸城等商业实体实行的
全面电子化就是形式之一。

商品库、物流渠道、客流量等一
系列资源打通的过程， 实则是线上
线下的零售企业试图提升营业额 、
探寻新模式的尝试。 在如今的零售
行业中， 线上线下融合已经是大势
所趋， 问题的关键是要解决效率的
问题。而在此后的布局中，企业在既
有业务的基础上， 对于将要开拓的
新业务，寻找合作伙伴，打造强强联
合优势将是更为快捷、高效的手段。

（上接C1版）

电商企业是搭建在消费者与商家之间的桥梁，对于消费者，电
商考虑的是如何做到“千人千面”，但对于商家来说，更希望电商能
够做到“千人一面”。日前，阿里巴巴集团宣布将天猫团队和聚划算
团队合并，构建三大事业组、营销平台事业部和运营中心的“三纵
两横”协同体系。阿里的架构调整能否击中商家的痛点？


