
编辑 陈克远 美编 宋媛媛 责校 李月 电话：64101866��dszk2013@126.com

2018.4.25
电商周刊C2 北京商报人脉 Relationship

·资讯·

云集创始人兼CEO肖尚略：

互联网商业化改造释放个体价值

北京商报讯（记者 王晓然 实习记者 刘江丽）母
婴电商已是红海一片，但早教市场仍有巨大空间。4

月23日，在宝宝树小时光品牌升级发布会上，宝宝树

小时光负责人陈修楠介绍，宝宝树小时光正式从家

庭记录式工具型产品全面升级为有声阅读与成长记

录并举的产品型家庭服务平台。中国社科院财经战

略研究院主任李勇坚认为，此举或为宝宝树扩张产

品线实现流量变现的重要举措。

据悉，升级后的宝宝树小时光App以提供丰富

而高品质的有声阅读内容为核心服务。除了与行业

阅读内容生产者展开合作提供有声内容外，升级后

的App将聚焦生产更多“开放式”的内容。

李勇坚认为，对于母婴行业玩家而言，如何抓住

市场空白点、解决消费者痛点是必须考虑的问题。

当前母婴商业已成红海，而早教服务产品市场仍

有巨大挖掘空间。作为一种无形商品，消费者在

选择早教服务产品时对价格敏感性相对较低，但

对于服务平台公信力要求较高。当前早教服务产

品较多但品质参差不齐，如何选到优质产品反而

成为消费者痛点，而宝宝树已在母婴行业树立了一

定声誉且积累了大量流量，升级早教服务产品只是

顺势而为。

据悉，宝宝树小时光还将与宝宝树推出的“故事

妈妈”共同搭建线上线下融合的早教阅读场景“妈妈

绘本馆”。陈修楠介绍，宝宝树计划在全国范围内开

设100万个妈妈绘本馆。

宝宝树升级早教业务
扩张产品线强化流量变现

当综合类电商以强姿态切入

母婴市场挤压着垂直电商的生存

空间时，更为垂直的母婴电商平

台如何找寻自己的定位并拓展生

存空间，已然成为众多创业者的

焦虑点。母婴社交平台大V店创

始人兼CEO吴方华在接受北京商

报记者专访时称，相较于在流量

和商品占据优势的综合类电商，

做会员制的精细化运营是母婴社

交电商的突围方式，通过精选商

品契合更为垂直的消费需求。同

时，母婴社交电商还需做重用户

运营，以内容和线下活动加深用

户对平台的黏性，提供深度甚至

是定制化服务。

以会员制精选商品与综合类

电商的海量商品相抗衡，不失为母

婴社交电商的先天优势以及后发

实力。在面对综合类电商拓展母婴

品类，以及众多垂直类母婴电商抢

夺市场，吴方华将会员制设定为大

V店在行业中突围并站稳脚跟的

利器。吴方华直言，当垂直类电商

平台能够为消费者提供的SKU有

限时，提供更加契合消费需求的高

品质且具有价格优势的单品，是平

台拉拢消费者的关键。

实际上，聚焦于母婴电商的消

费者，更为关注产品本身的质量，

对价格也更为敏感。面对综合类

电商提供的海量商品，这类消费者

难以在短时间内锁定所需的商品。

吴方华强调，小而精的会员制服

务，在对海量商品进行初步筛选后

仅留下适合平台内消费者需求的

精细化商品，便于教育和引导消费

者找寻“合心意”的商品。

尽管SKU有限，但大V店提供

的母婴商品涵盖大品牌、小众品

牌以及定制化商品。吴方华解释

称，平台依靠线下的高黏度用户

对大品牌的入驻产生吸引力并与

综合类电商形成价格优势，平台

对引入的小众品牌更为注重质

量，而与工厂紧密联合生产的定

制化商品则倾向提升用户体验

感。吴方华强调，大V店从选品、

测试到最终决定上架某件商品，

平均周期为半个月，较长的周期

也是会员制提供更为精细化的运

营服务。

当母婴社交电商在选品方面

精益求精时，为垂直人群提供定

制化服务以强化用户忠诚度，是母

婴社交电商的必修课。吴方华称，

垂直类电商要将用户运营做重，以

人为核心运营平台，而不仅仅是充

当零售商的角色。大V店一直围绕

线下社交进行布局，通过高频次

的线下活动与平台内的用户进行

互动，并根据更为垂直的消费人

群提供定制化服务，将用户对平

台的黏性做深。

据了解，大V店以亲子教育为

中心搭建母婴社交平台，为平台

内的妈妈群提供购物、社交、学习

等服务。在推广阅读方面，大V店

以社群为载体，通过各种精读会、

分享会、故事会等丰富的线下活

动践行亲子阅读。

北京商报记者 陈克远 赵述评

释放个体价值
“让买卖更简单，让生活更美好”，

云集为自己定义的使命与阿里巴巴“让

天下没有难做的生意”何其相似，这也

表明，就像淘宝当时依赖成千上万中小

商家的发展模式，云集的发展离不开平

台上的个体用户。

“商业主体在变小，同时也在变多。

互联网商业化的1.0和2.0阶段分别帮助

规模性企业和中小企业在互联网上生

产信息和发布信息，那在当前的3.0阶

段，聚焦的主体就是个体。”在肖尚略看

来，互联网的商业化改造如今已经到了

个体解放的阶段。做出这样的判断是因

为注意到，越来越多的网民将获取信息

的核心渠道转向社交网络，而非搜索和

门户。

如何理解个体的商业价值？从云集

的商业模式来看，云集将自身的商业模

式概括为S2B2C，S代表了供应链也是平

台的云端资源，连接了B端的个体店主和

C端的消费者。具体来说，就是通过口碑

传播的方式招募店主，并向店主提供商

品供应链、物流、IT、客服等资源，以商品

为连接，让每个消费者也可以一键开店

成为新的店主，降低做生意的成本。

曾有零售行业专家形容，社交电商

在前期近乎没有广告投入的情况下，利

用社交媒体的渠道，以“用户去发展用

户”的模式迅速铺开市场，实现了模式

的创新，这是个体商业价值的一种体

现。但肖尚略认为，个体用户已经成为

商业零售的连接要素，在基于人与人之

间的信任关系下，不仅是在营销方面，

它能极大地降低商业零售成本，并有机

会让效率变得更高。

走精选路线
跑通的商业模式让云集在市场上

得以立足，但企业的进一步发展有赖

于对商品的把控以及对用户进一步的

精细化运作。尽管社交电商的模式让

云集找到了一条线上流量的突围路

径，但是相较于天猫、京东等综合型电

商平台，在商品的品类覆盖程度上远

远无法比拟，这也让肖尚略将云集的

选品定位在满足某一类特定人群的需

求上。

“为什么我看不懂云集卖的东西，

感觉什么品类都有，而且很多品牌都没

听过？”肖尚略曾面对过这样的问题，他

表示，似乎云集经营的品类很多，但主

线是满足用户家庭消费的需求。“我们

希望用户80%的家庭消费需求都可以

在云集满足，但是每个细分品类我们只

做极少的品牌。”

实际上，相较于动辄三五千万选品

的综合型电商，云集的选品数量仅保持

在3000-5000个，相当于前者的万分之

一。其中原因并非是供应链资源有限，

而是企业选品策略的结果。

“云集的商品策略是全球精品，就

一季度而言，我们上线了4000个SKU，

但合作的供应商就有700多个，相当于

每个供应商提供的SKU不超过7个。”肖

尚略表示，之所以要这样做，因为云集

都是与品牌商直接合作，而品牌商大多

有上千个SKU，平台希望先经过一轮过

滤，挑出最好卖的商品，然后再推荐给

店主和消费者。

聚焦高品质用户
在云集等一批社交电商的商业模式

中，供应链连接的核心两端，一端是商

品，另一端是个体用户，当在云集的模式

下，后者更着重体现在店主用户上。也正

如云集对商品的精选理念一样，云集对

店主用户也有一定的筛选标准。

根据云集最新披露的数据显示，目

前云集拥有店主用户300万人，VIP（消费

者）用户数近3000万人，2017年全年交易

额超100亿元，日销售额最高超过2.78亿

元。对于云集来说，这样的用户体量不算

太多，但这不是肖尚略担心的问题。

肖尚略称，云集在成立初期是免费

的，店主用户增速很快，形成了很大的

基数，但是云集很快发现了问题，当时

的很多用户活跃度很低，购买和分享的

频次也不高，这对于平台发展来说其实

是有负担的，后来便设定了398元的平

台使用费。

“对于愿意付费的用户来说，他们

分享、消费的意愿更强，这也是平台需

要的高质量用户。”肖尚略说，将有限的

资源集中到设了门槛也愿意进驻的用

户身上，用平台流量尽可能喂饱每一个

用户，可以更加充分地发挥出每一个个

体的商业价值，这也会提升平台的运营

效率。

据悉，目前云集单月新增店主数量

在40万名左右。但肖尚略认为，过快增

长不是一个好事情，云集更希望有节奏

的高质量增长。他表示，在2018年的发

展规划中，云集会更加开放，通过与如

珀莱雅、御泥坊等品牌合作，共同开拓

新的用户。

北京商报记者 陈克远

大V店创始人兼CEO吴方华：

以会员制突破母婴电商发展瓶颈

社交电商的大时代悄然开启，拼多多、有赞先后传出融资和上市消息，
而云集也于日前宣布获得了1.2亿美元的B轮融资。资本的涌入体现社交电
商行业的商业价值，但同时也加速了市场竞争，对企业核心竞争力提出考
验。在云集创始人兼CEO肖尚略看来，社交电商的核心价值不仅在于平台，
更在于平台连接的成千上万的个体用户。互联网的商业化改造已经到了个
体解放的阶段，如何充分且有效地利用个体资源将是平台的最大价值。


