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北京商报导航 Guide

用社交打造商务生态圈
———专访国美互联网生态（分享）科技公司CEO方巍

“平安夜”拉开的年底促销档，再次引
发消费热情，老字号企业同样没有放过商
机。作为由北京市商务委主办的“2016北
京跨年促销节”七大板块之一，老字号的
落地促销活动也于近日火热进行。

据了解，红螺食品、天福号与百花蜂
业以“匠心传承”为主题，在欧尚来广营店
进行了回馈消费者的年度促销落地活动。
除3家的联动落地活动外， 此次还有50余
家北京老字号品牌实现了覆盖全市的促
销活动。面对市场不断发展，老字号企业
也正在通过结合自身特点，营造各种特色
氛围，打造属于自己的商业文化。

北京老字号联动促销
在活动现场,北京商报记者看到红螺

食品、天福号、百花蜂业等老字号企业进
行了新品发布。如红螺食品带来了新产的
“杯装山楂糕”、百花蜂业展示了“小袋装
蜂蜜”等食品。除老字号企业进行新品展
示外，现场还有北京民间技艺现场体验及
花会表演互动等环节，营造出浓浓的节日
气氛。

据老字号协会副会长马宇泰介绍，此
次老字号联合跨年促销活动，是由北京市
商务委主办，北京老字号协会、北京商报
社共同承办。此次老字号联动促销活动是
从12月19日正式启动，北京老字号企业通
过线上、线下、展销等多种互动结合的方
式 ,在体现原汁原味北京品牌产品、北京
老字号企业文化内涵以及展现工匠精神

的同时，“以京城老字号迎新年、 贺新春，
真情放送回馈消费者” 的大型促销活动，
带动企业商品的销售。

逐年与节日营销紧贴
很多消费者都有感觉， 随着社会发

展，类似春节的“年味儿”少了很多。一部
分原因是过去类似“蜜饯”、“干果”这些节
日才会出现的食品，如今已经随时随地可
见。对此红螺食品有限公司市场销售负责
人田军认为，在“年味儿”渐淡的情况下，
圣诞节期间开始促销，很大程度上也可以

为传统节日春节逐步造势。所以，田军认
为对于老字号企业来说，圣诞开启促销活
动也非常应时。

翻阅历史不难发现，北京很多老字号
品牌文化都与节庆息息相关，所以对于节
日营销来说，老字号文化有时更能贴合氛
围。不过田军也指出，老字号在传承的同
时，面对市场的改变，要生存和发展就必
须创新。“比如在服务、销售等方面，红螺
食品进行了一些创新。面对日益高昂的租
金， 很多线下专卖店的经营压力越来越
大。所以从今年开始，结合各种节日营销，

我们也开始尝试线上和线下专卖店之间
的互动，比如通过线上发优惠券、线下消
费等方式，带活实体门店。”田军如是说。

北京市民俗学会会长高巍也表示，老
字号的核心是文化价值。如何发挥好老字
号的文化优势，促进老字号品牌价值的影
响力，带动市场销售，红螺食品等老字号
做了很好的尝试，这些经验值得研究。

产品传承 匠人精神
对于老字号品牌来说， 核心价值仍

是其特有的文化。 在此次老字号联合促
销的落地活动上， 消费者也通过传统技
艺与新品介绍， 一边感受老字号传承下
来的匠人精神， 一边体会传统文化创新
中带来的惊喜。马宇泰也向记者表示，红
螺食品、 百花蜂业等众多北京老字号产
品经过多年发展， 一直保持着老字号独
到的手艺与老北京的特色。 他们所取得
的成绩除自身努力外更离不开京城百姓
的厚爱与支持。

2016跨年促销组委会老字号促销板
块负责人韩旭表示，当下消费者也愈发重
视产品品质，价格不再是消费者最重要的
决定因素。在购买产品时，消费者也在注
重品牌的文化价值。所以，老字号品牌更
能秉承工匠之心，传承一脉文化，会越来
越受到消费者青睐。 此外韩旭也相信，在
此次老字号联动促销中，老字号企业一定
会通过各种形式的商品促销，为消费者带
来更多实惠。 北京商报记者 姜子谦

老字号开启联动促销

“匠心传承”打造商业文化

用社交整合线上入口
北京商报：国美最近提出了“6+1”的

新零售生态体。用户为王、产品为王、平台
为王、服务为王、分享为王、体验为王，形
成生态闭环；通过线上线下融合为用户提
供服务。这背后承载的是国美未来什么样
的战略？

方巍： 先从国美的互联网化开始说
起。 我注意到大家好像有种观点认为，国
美做电商有一些晚，但是国美线上线下融

合其实比较早。
国美从2011年开始进入电商领域，也

经历了电商发展的几个阶段，比如先做网
上商城，2013年提出线上线下融合全渠道
战略，后来开始平台化，实际上细分平台
就已开始。2015年开始整合各板块业务，
利用国美具有优势的电器品类，挖掘用户
与后台维修保养这个连接点，进入后服务
市场。

后服务市场是未来的，打穿后服务市
场，通过社交类、圈子类的发展，在互联网

形成了四个小蜂巢。蜂巢各自发展了一年
左右后， 现在是需要蜂巢回窝的时候。所
以我们开始把相关板块业务进行整合。国
美Plus也就浮出水面。

北京商报：以后国美在互联网端第一
个出口是国美在线还是国美Plus？

方巍：我们主推的是国美Plus，从国
美Plus可以进商城。这样整合以后实际上
国美系变成惟一一个入口，主要宣传的一
个入口点，通过这个入口点，跟线下链接。

北京商报：您觉得以国美管家为代表
的后服务业务，未来会超过产品销售的规
模吗？

方巍：我对国美管家信心挺足。国美
互联网里面还有一个国美家， 这是家居
的，互联网家居线下形成O2O场景化，也
是有点儿意思。它比较独特，有可能会催
生出来。因为别的都糅合在场景里，这个
完全有可能飞出来。

由家电向家转变
北京商报：新公司在线上更直接的目

标是什么？
方巍：国美互联网的成立不是国美在

线的战略改变， 实际上是集团大战略、强
链接的延续。

我们要将社交、商务和分享融合在一
起，从而为消费者画出精准画像。根据消
费者画像为用户提供精准的产品推介和
后服务内容。 打通线上线下会员系统后，
我们希望通过引入高频服务，产生复购。

北京商报：通过社交分享生态圈，国
美希望给整体业务带来最大的变化是
什么？

方巍：通过分享机制，我们希望形成
以“家”为主导的圈子，创造用户的需求。

国美经营的品类也会从“家电”拓展
到以“家”为中心的家居、家私等，通过商
品扩展、服务项目增多，让服务催生品牌
价值。同时，通过后服务，国美也可以改变
目前以男性用户为主的顾客结构。

穿针引线
北京商报：您作为国美电器CFO，具

体操盘线上业务，是利于未来将互联网生
态公司上市吗？

方巍：我个人觉得，上市并不是目的。
国美电器实际上在2004年已经上市。国美
互联网公司的成立， 是对现有业务的整
合，是进一步线上线下融合的过程。

当然我也认为，资本市场并没有完全
体现国美电器的价值。 同时我也希望，国
美可以在新的新零售风口下走在前列，成
为龙头企业。

北京商报：您之前接触过互联网业务
吗？

方巍：其实财务对公司后台框架的逻
辑与业务逻辑是相通的。当初国美在线搭
建时参与过部分工作， 从CFO角度讲会
对公司的战局理解更宽。我还分管国美的
投资业务，现在就会与跨界投资融合。

北京商报： 针对国美互联网的定位，
国美在投资方面会有哪些侧重？

方巍：国美在投资方面对家装、家居
等方面都有关注，另外对后服务市场和智
能化也在通过产业基金进行布局，但与这
些投资公司并没有业务上的合作，仅仅是
战略投资。 北京商报记者 吴文治

与其他公司的CFO不
同， 国美电器CFO方巍还有
另外一个身份———国美互联
网生态（分享） 科技公司
CEO。用方巍的话讲，国美
互联网生态（分享）科技公司
（以下简称“国美互联网”）是
一个担负着国美战略性布局
和创新使命的公司。

国美互联网是整合了国
美在线、国美+、国美管家、国
美海外购等公司成立的新公
司， 这是互联网时代国美集
团对旗下业务做出的又一次
变阵，意在打造一个“社交+
商务+利益分享”的生态圈。


