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大刀砍向农村代理渠道

京东掀新一轮“中关村革命”

城里的“批发商”
山东泰安某乡镇的老申和妻子经营

着一家当地的小超市。这家超市是当时镇
上最早的“超市”，老申原来是镇供销社员
工，现在的超市店面就是从原来的供销社
门店改造来的。对老申夫妻俩而言，自家
的超市根红苗正，一些合作的代理商也能
给自家超市绝对的优惠价格。但是，从去
年开始， 老申夫妻俩的超市人气越来越
差。

“新开‘超市’的鸡蛋价格比我的进货
价还低，我不可能赔钱卖啊。”老申向北京
商报记者坦言， 除了鸡蛋这类老百姓买
得多的商品，以及饮料、酒、洗护产品等，
正规超市的价格也比老申的超市略有优
势，更主要的是，老百姓会更信任大超市
里的东西，觉得东西好 。其实 ，老申的采
购渠道，供货商已经合作多年，但利润越
来越薄。

“如果能够通过网络渠道统一采购，
价格合适、品类丰富的话，我很愿意尝试
一下。” 对于北京商报记者问询是否会通
过网络渠道采购进货的问题，位于和平里
社区的一家小卖部老板如此表示。

日前， 京东新通路事业部对外表示，
2017年京东新通路目标覆盖全国超过50
万家中小门店。同时，在京东新通路事业
部成立近一周年之际，事业部面向全国的
中小门店推出了一站式B2B订货平台“京
东掌柜宝”，并与可口可乐、联合利华、洽
洽等零售品牌建立战略合作关系。京东商
城新通路事业部经营战略部总经理吴双
喜表示， 传统的代理模式存在渠道不透
明、不扁平、不可监控、不能互动等痛点。
京东新通路希望通过京东资源优势以及
互联网创新思维，重塑B2B渠道。

对于诸多网购达人来说，京东新通路

也是一个陌生的名词。 根据公开资料显
示， 这是京东在2016年新成立的事业部，
是依托京东的商品和供应链资源，定位为
将中小门店纳入品牌商的销售终端体系。
在京东新通路与品牌商合作的过程中，将
采取自营为主的模式， 京东负责采进销
出。这意味着京东在此渠道中将是惟一的
代理商，相较于传统B2B渠道，京东新通
路可能将此前3-5级的分销渠道，缩短到
1-2级， 以此解决代理层级过多的问题，
降底运营成本，提高物流效率。零售专家、
上海尚益咨询总经理表示 ， 从B2C到
B2B， 京东的角色不再是单纯的零售商，
同时也开始扮演起批发商的角色。这也意
味着，对于传统的代理商来说，同行中多
了一个实力强劲的对手。

掀起新风暴
2003年前后， 京东进行互联网转型，

一方面将3C、 数码的生意从线下做到了
线上，同时越过经销商，直接从品牌商手
中将商品卖给消费者。这被视为对中关村
卖场模式的一次颠覆， 如今京东又要把这
一“套路”用到快消品市场。

老申介绍，在他店里销售的商品来自
多个渠道。举个最简单的例子，统一的冰
红茶和康师傅的冰红茶都有不同的供货
渠道。“店里面什么东西缺货了，就联系对
应的经销商，进货渠道太多了有时候联系
起来也比较麻烦”。从价格方面来说，店里
也有通过网络渠道采购进货的商品，成本
往往会低一些，但也存在限制。以一箱矿
泉水为例，通过网络渠道进货的价格可能
是30元/箱， 实体店进货的渠道就可能是
32元/箱，但网络渠道一次只能订5箱。

老申说出的问题，实则也是零售行业
中众多中小企业面对的现状。有业内人士
表示，稳定的货源、合理的采购价格、便捷

的物流可以是决定一个中小门店成功运
营的前提。针对这些问题，吴双喜表示，京
东新通路提供了丰富的品类和确保品质
的商品， 使中小门店多了一个进货的渠
道。同时通过提供小包装、低起订量的采
买形式，中小企业可根据店铺实际需要采
买，不用再担心资金周转不开、备货储货
压力大等问题。

盈利新增量
尽管商品最终是要卖给C端消费者，

但在整个B2B的交易过程中，京东旨在搭
建起联系品牌商与中小企业的桥梁。在传
统的商品流通过程中，品牌商家大多是采
用层层代理的形式将商品卖到全国各地。
从总经销商、 区域经销商再到批发市场，
最终流通到小店， 整个链条的节点很多。
商品过手的环节越多，其中存在的溢价空
间就越大。

从品牌商到夫妻店，商品在流通中产
生的差价很可能成为京东盈利的突破口。
电商分析师李成东表示，在传统零售市场
环境下，层层代理的模式确实是让品牌商
快速铺开市场的有效形式。但在当前的市
场竞争中，一方面品牌商需要寻求新的市
场补充，发力低线城市扩充市场，但传统
的经销商很难覆盖全面；另一方面，电商
对供应链关系的升级改造成果已经显现，
提升效率也是品牌商的诉求之一。在李成
东看来， 相较于B2B模式，B2C模式的毛
利可能会高一些， 但前者的客单价更高，
如果按照销量返点的模式计算，京东依靠
规模优势，有很大的盈利空间。

事实上， 除了收获中小企业的芳心，
能否获取品牌商的信任是这一项目能否
持续开展的关键。

联合利华深度分销（RTM）全国负责
人刘嘉表示，电商的采销模式可能会与原

有的分销商体系产生冲突，但企业应当具
备能力去平衡和布局。 对于联合利华来
说，电商的采销渠道是对既有分销覆盖体
系的补充。

争夺企业市场
以快消品为重点品类，瞄准国内百万

级别规模中小企业的电商企业并不只有
京东一家。如惠民网、掌合天下均是提供
网上进货服务的电商。前者成立于2013年
5月，截至今年7月签约商户数量达到40万
家；后者成立于2013年7月，根据官网信息
显示， 目前服务范围已覆盖全国27个省，
700多个城市。此外，还有如阿里1688等传
统电商类采购批发平台扎根于市场。相较
而言，京东此次推出的京东掌柜宝只能算
是行业中的后进者。

但在京东商城新通路事业部终端行
销部总经理朱红芳看来，规模并不能等同
于效率。 她表示，新通路的生意模式不是
简单的订货平台，还包括帮助中小卖家把
订下的货卖出去，具体的手段如投入京东
线上线下的营销资源等。 吴双喜表示，依
托京东的商品和供应链资源，以及自建的
地勤团队和研发实力，为品牌厂商提供终
端服务和数据支持，是京东新通路的优势
所在。

凯度零售咨询零售洞察与电子商务
总监张弛表示，零售行业平均50%以上的
快消企业要用到至少200个以上的经销商
才能实现传统通路渠道的分享，食品饮料
行业的比例达到67%， 高于行业50%的平
均值。虽然目前快消品线上B2B生意还处
于发展的初级阶段，但预计到2018年将有
44%的中小企业使用线上B2B模式进货，
订货频次也将由平均4-7天一次增至每
周两次，订货金额也会随之提升。

北京商报记者 吴文治 陈克远

以3C起家的京东， 当初砍掉
代理渠道的价格空间而在竞争激
烈的3C、家电中立足，打破了传统
的中关村卖场模式，这离不开京东
商城创始人刘强东对中关村3C代
理渠道的把控。虽然遭到过代理商
封杀，但京东赢得了消费者，成了
电商大潮的弄潮儿，也一度被称为
“价格杀手”。12年后的京东， 在打
造品质消费的同时，又把价格大刀
砍向了冉冉升起的农村消费市场，
砍向了购买频次更高的日用品领
域。只是这一次，京东瞄向的是农
村夫妻小店， 走的是B2B模式。可
以说，京东的出现及发展颠覆了传
统的中关村卖场模式，如今它又要
在快消品市场掀起一轮风浪。


