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京东独立奢侈品业务 供应链磨合进入深水区

电商流量有多贵

北京商报讯（记者 王晓然 赵述评）电商企业
壮大奢侈品牌矩阵时，正努力向产业端延伸。10月

25日，北京商报记者获悉，京东已经将奢侈品业务

从男装奢侈品部门分拆，成立为单独的二级部门

奢侈品部。同时，京东旗下奢侈品平台TOPLIFE

招揽多家奢侈品牌后，计划年内将品牌入驻数量

控制在百家以内，以磨合双方的供应链以及产业

端。电商平台认为，与奢侈品牌商的合作不应局限

于入驻开店的“表层”业务，而可以落在整合供应

链，便于品牌商借助电商渠道触达精准客群。

随着全球时尚零售格局的变化，电商领域成

为奢侈品牌新的发力点。京东对奢侈品领域的布

局不断提速。对于将奢侈品部门作为时尚事业部

内二级部门来运营的改变，京东商城时尚事业部

战略规划副总裁蒋科解释称，运营奢侈品牌与其

他时尚品牌的方式存在差异，设立奢侈品部门后

将便于奢侈品的品牌资源在京东内进行沉淀。

奢侈品掀起入驻中国电商的浪潮时，电商巨

头不断拉拢前者，奢侈品牌商则寻求着与自身调

性、客群更加匹配的平台。不仅限于京东，同样布

局奢侈品领域的阿里已经与数十家奢侈品牌商签

署合作，如Burberry、HugoBoss、Tiffany和

Moschino等，并成立了天猫奢品专享平台Lux-

uryPavilion。

实际上，沉淀奢侈品牌资源正成为京东当前

布局奢侈品行业的落点。今年9月，京东宣布与山

东如意集团（以下简称“如意集团”）签署战略合作

协议，如意集团旗下的子品牌将陆续在京东上线，

并将合作触角延伸至线下。早在今年3月，京东与

开云眼镜进行了战略合作，开云集团旗下的众多

子品牌已经陆续入驻京东商城和TOPLIFE。蒋科

表示，京东接下来会强化与奢侈品集团的合作，以

集团合作的方式撬动品牌资源，沉淀资源的同时

从源头保证商品的品质。

电商沉淀奢侈品牌资源的能力，考验着双方

供应链整合的成效。如意集团凭借制造商身份起

家切入奢侈品领域后，已经手握众多品牌资源，在

设计师、门店渠道等方面均具备资源优势。

然而随着国内消费者对奢侈品需求的更迭

速度加快，奢侈品集团难以及时洞察消费端的需

求走向，在供应链管理方面较为欠缺。但时尚行

业需要更为精准地预测消费端的变化，当电商积

累大量的品牌资源后，将为后者提供更多的消费

数据。

为了与奢侈品牌商在供应链端的磨合进入深

水区，TOPLIFE开始对平台内的品牌数量进行把

控。京东集团副总裁、TOPLIFE业务负责人丁霞

向北京商报记者透露，入驻TOPLIFE的品牌数量

已经超过80家，但一年内平台会将数量控制在

100家以内，以便于双方进行“深度打磨”。

值得注意的是，电商与品牌商将彼此合作

向产业端延伸的诉求是寻找到精准的消费群

体。丁霞解释称，海外消费者与中国消费者使用

奢侈品的年龄段差异较大，相较于海外消费者，

中国购买奢侈品的消费者年轻近10岁，年龄段

集中在35岁。“当前，中国购买的奢侈品数量占

全球市场的32%，国内消费者对奢侈品的购买

正趋向常态化，品牌商迫切进入中国市场后多

受困于用户差异。”

为了识别精准用户群，TOPLIFE开始在客群

集中的商场购物中心开设快闪店。据了解，10月18

日-24日期间，TOPLIFE与ELLE联手的限时快闪

店落地上海购物中心K11。

与此同时，尽管奢侈品牌商与电商合作越发

频繁，但双方在产业端的融合还在初级阶段。蒋科

在接受北京商报记者采访时坦言，产业端整合需

要双方经过长期的磨合，当用户画像更为精准后，

产业链的周期才能迅速缩短，从而提升行业效率。

“如果电商可以将奢侈品在产业链的周期缩短

1/3，行业效率将提升50%。”

电子商务交易技术国家工程实验室研究员赵

振营对北京商报记者表示，各类别奢侈品电商以

及各奢侈品平台已形成较为固定的客群，初步完

成了对市场的分割，品牌应该顺应多样性、年轻化

的消费趋势，才能有机会争夺空白市场。

永辉联手腾讯、百佳“收割”广东市场

宁送iPhone��不烧钱买流量
“哪里还有什么蓝海。”在谈及电

商平台上的流量有多贵时，一位不愿

透露姓名的电商从业者对北京商报记

者抱怨，如今在天猫、淘宝上的流量价

格已经没有未开垦的处女地了，到处

都是水涨船高的竞争。

“对于一些大型服装卖家而言，

一个月投入30万元买流量是一件很

平常的事。”东莞市电子商务联合会

常务副秘书长李海娜对北京商报记

者说。东莞是服装制造企业扎堆儿的

地方，电商经营者也格外集中。“实在

是太贵了，有的品牌商宁愿通过送i-

Phone手机引流，也不愿意在平台上

继续烧钱了。”

东莞的一位服装类电商运营总监

表示，流量推广费用一般会被控制在

成交总额的10%-15%范围内。以此类

推，一个月投入30万元的电商卖家的

成交流水通常应在300万元以上。

“尤其是在‘双11’这种黄金时段，

付费流量的价格有可能高达30元/ 次

点击。”国家电子商务协会高级电子商

务培训师王雪莲对北京商报记者说，

“不过要看是什么类目的流量，男女

装、童装、箱包等热门类目商品的日常

价格也会在5元/次点击。”

北京一家名为“红舞鞋”的舞蹈用

品网店经营者梁斌对北京商报记者

说：“因为我们线下作了20年了，线上

店开了也有七八年了，天猫旗舰店有

十几万的粉丝，所以目前的付费流量

投入并不多，一天大概在几百元，但确

实有很多大店在这方面的日投入是万

元以上的。”

一位不愿透露姓名的卖家表示，

卖家根据规模不同，对流量的投入占

比呈金字塔结构：“在服饰鞋帽等大多

数类目下，平台排名前十的商家流量

投入约占其销售额的10%-20%，排名

10-100名约占销售额的20%-40%，百

名以外的想挤进来往往要投入销售额

的40%以上作为流量成本。”

“推广费用要分阶段看。新品期

一般控制在销售额的15%-20%，因

为要给流量推广；热销期一般控制在

10%-15%，维持稳定的销售量；衰退

期基本不给推广。”上述东莞电商营

销总监说。

“10%-40%是电商行业的平均流

量成本，也就是说，商家卖一件服装价

格是1000元，有可能400元是给平台的

广告费。”电子商务研究中心主任曹磊

对北京商报记者说。

竞价排名 水涨船高
在淘宝和天猫平台上，获得站内

流量的最主要途径是“淘宝/天猫直通

车”，这是阿里巴巴为卖家提供的一款

按点击付费的营销推广工具，卖家可

以通过对买家搜索的关键词进行竞价

排名，从而获得更多的曝光机会。卖家

也可以在直通车上对首页、类目首页

等定向位置进行竞价排名。

“但并不是出价高的卖家就一定

排在前面。”王雪莲说，直通车是一套

完整而成熟的流量竞价体系，最终展

示出来的排名要以“出价乘以一个系

数”的结果为准，而这个叫做“质量得

分”的系数的构成十分复杂，其中包括

创意质量、商品图片质量、所购关键词

与商品相关性、直通车转化率、好评率

等，“但总有些卖家盲目地抬高关键词

竞价，不仅自己白白烧钱，还会导致整

体流量价格的提升”。

根据阿里巴巴《2018中国青年创

造力报告》显示，全国已有超过200万

“90后”在淘宝上创业，仅过去一年增

长就超过了70万。也就是说，不断涌入

的新生力量正使流量的竞争也变得越

来越激烈，价格也就随之越来越高。物

以稀为贵，2011年起家，2017年销售额

近3亿元的童装品牌小猪班纳的电商

经营者就表示，最近一年的流量比过

去少了很多。

“流量只会越来越贵，现在有很多

经营者认为开网店的成本比实体店还

高。”李海娜对北京商报记者表示。

中小店家的出路
如何解决流量贵的瓶颈，王雪莲

认为，在目前大环境下，理性竞价是一

个可以操作的方法。“要做好自己店铺

的营销计划，位置和关键词的竞价排

名不是影响店铺销量的唯一因素。”

电商行业人士普遍认为，关键词

的热度越高、流量越大，其竞争也会越

大，需要花的钱也就越多，中小卖家是

无法承担的。阿里官方提供了直通车

的潜力词表，比如在网红零食项下，附

有零食、坚果、特产、饼干、膨化、膨化

食品等一系列长尾词，而长尾词竞价

价格通常比较低，竞争也不那么激烈。

另外，合理利用站外流量也是降

低流量购买成本的方法之一。“有一群

专业的‘淘宝客’在为卖家提供站外引

流服务，通过直播、建群等方式帮助卖

家，他们提供服务的价格一般在销售

额的20%-40%左右，但因为是以成交

额计费，所以如果卖家的利润率高于

支付给淘宝客的费用，卖家还是很欢

迎这种方式的。”王雪莲说。

站外流量不仅是阿里平台上的中

小卖家渴望的，同时也受到知名电商

品牌的欢迎，比如小米、网易严选等也

不断通过线下推广、直播等各种方式

获得相对低价的流量。

然而很多新兴流量平台不甘现

状，自己也正在考虑成为电商平台。比

如2017年9月今日头条就上线了“放心

购”业务，涉足自营电商领域。“这也有

可能进一步提高站外流量的价格。”曹

磊说。

“对于小卖家而言，实在买不起，蹭

蹭‘双11’期间暴增的流量也挺好。”梁

斌自嘲地说。

北京商报记者 王晓然 闫岩/文
李烝/制表

第十年“双11”将至，十年间，一代
剁手党和品牌商成长起来， 中国电子
商务领域的发展也早已超越电商本
身，辐射向零售、制造业、外贸、物流、供
应链、营销等诸多领域。

正如当初的线下卖场， 电商平台
也日益掌握更多渠道话语权。 作为零
售渠道， 如今的电商平台实际上为消
费者提供着与传统商超一样的“货
架”，互联网虽然宽广无限，但有效的
货架数量仍然有限。 电商平台同样要
考虑如何分配有限的流量。 而流量价

格则成为了电商平台全部生态中最核
心的开关。开关在谁手里，谁就是整个
生态中拥有最强势话语权的一方。这
种强势令商家在谈判桌前几乎毫无筹
码， 同时也保证了平台源源不断地通
过流量变现。在这样的环境下，很多创
业者无法白手起家， 前期的流量投入
让很多人望而却步， 进入电商行业早
已不再是一件门槛很低的事情了。

让天下没有难做的生意。但现在，
如果仅仅有好的创意和商品， 生意恐
怕还是不好做。

记者手记

白手起家做电商已成往事

闫岩

北京商报讯（记者 薛晨）加入中粮酒业体系的酒
鬼酒正谋求更大规模的拓展。10月24日，酒鬼酒在长

沙举办的战略发布会暨2018年度经销商大会上宣布，

将对旗下的三大战略品牌进行重新定位，并对三大品

牌的拓展路径进行了战略规划。华北市场成为酒鬼酒

此轮拓展的核心，并且北京市场更成为酒鬼酒旗下高

端品牌“内参”进行扩张的核心节点之一。

北京商报记者在会上了解到，内参、酒鬼、湘泉三

品牌被酒鬼酒定义为战略性品牌。其中，内参定位高

端，核心策略是“稳价增量”；酒鬼定位次高端市场，核

心策略是“价量齐升”，这意味着作为酒鬼酒重心的酒

鬼品牌，接下来不仅将继续提升产量，其零售价格或

将随着市场波动而进一步调节；湘泉品牌则定位为中

低端市场，核心策略是“增品增量”。

在对核心品牌进行规划的同时，酒鬼酒方面还表

示，对于企业接下来的增长方向，“价格式增长”将成

为主要路径。以酒鬼品牌打造的“酒鬼传承”、“酒鬼红

坛”两大单品为例，未来这两大战略单品将形成两条

产品线分立渠道，以产品结构实现酒鬼产品系列均价

的提高。而之所以价格作为企业扩张的突破点，是基

于对当前市场上高端、次高端产品发展趋势的分析。

值得注意的是，在酒鬼酒此次发布的战略中，多

番强调进行全国化扩张。而以北京为核心的华北市场

将在此轮扩张中占据极高的地位。分品牌来看，酒鬼

品牌一方面仍将继续深度挖掘湖南市场潜力，但企业

的全国化发展路径，则转变为以华北为中心、向广东

辐射继而逐步向全国优质市场扩张。

不仅如此，作为高端品牌的内参系列，尽管短时

间内不会呈现出大范围扩张的局面，但从目前来看，

将聚焦长沙、北京、广州三大城市，并在此基础上进行

圈层化发展。

北京商报讯（记者 王晓然 陈韵哲）永辉联手腾讯
再觅新伙伴，品牌合并欲撬开广东市场。10月25日，屈

臣氏集团、永辉及腾讯举行联合发布会宣布，三方将

组建新合营公司“百佳永辉”，合营公司将整合屈臣

氏集团旗下百佳超市、永辉旗下Bravo永辉超市在广

东省的商超业务，腾讯则将为 新公司提供“数字化工

具箱”中的各项能力和技术。

根据协议，在三方新合营公司“百佳永辉”中，屈臣

氏集团、永辉、腾讯三方的持股比例分别为40：50：10，
“百佳永辉”将在双方之前已有的共计70余家门店基

础上进一步发力广东市场。永辉和屈臣氏集团将会分

别把旗下广东地区“Bravo永辉超市”业务、旗下中国

“百佳”及中国“TASTE”品牌注入“百佳永辉”新公司。

永辉超市创始人张轩宁在接受包括北京商报在内的媒

体群访时表示，永辉和百佳合并之后有70余家店，未

来开店的速度应该会更快，第一个目标是快速达到年

销售100亿元人民币。

三方合作意味着将分散的火力合并，集中开拓同

一市场。屈臣氏集团董事总经理黎启明表示，集团一

直努力拓展业务，合营公司将集合两个零售品牌的力

量，打造中国南部具有规模的超市巨头。

另外，据北京商报记者了解，百佳超市在此前对

新零售市场也有所布局，曾推出手机版会员卡并发展

线上渠道，入驻多家外卖平台，线下门店还推出自助

收银、扫码购、刷脸支付等支付方式。此次腾讯和永辉

加入进来，势必将继续推进数字化转型。

据悉，中国百佳超级市场是长江和记实业成员屈

臣氏集团的下属机构，目前在广东省内共拥有56家分

店。永辉超市2013年进入广东省，目前在广东省内广

州、深圳、东莞、惠州、佛山5个城市拥有21家永辉超

市门店。

北京苏宁“双11”借力节能补贴

北京商报讯（记者 王晓然 邵蓝洁）随着“双11”的
即将到来，家电的销售也将迎来一波销售峰期。此次

“双11”，北京苏宁将开启彩电节能双重补贴，消费者

购买节能彩电，政府补多少，北京苏宁将贴多少，再次

助力政府节能减排工作。

2015年11月27日，北京市商务委重启了家电节

能补贴政策。消费者购买节能家电享受补贴，节能减

排效果显然：根据北京节能环保中心2017年底测算，

北京市节能减排政策实施两年来，销售节能减排商品

452万余台，销售额约159.6亿元，节电约3.55亿度，相

当于大约11.8万户居民一年用电量，折合标煤11.9万

余吨，减排二氧化碳29.13万余吨。

自2015年12月1日起，北京苏宁累计销售节能产

品2216818台。北京市商务委资料显示，超过六成的

节能产品销售来自北京苏宁。

据了解，即日起至11月30日，消费者到北京苏宁

购买能效标识为一级或二级的电视机，按照北京市节

能政策，节能补贴商品按照商品销售价格补贴，能效

标识1级的补贴13%，能效标识2级的补贴8%，最高可

补贴800元。

北京苏宁节能双重补会在政府补贴基础上，再度

协同厂家整合资源进行优惠，最高同等额度让利。活

动期间，消费者可享受26%的补贴优惠，最高1600元

的优惠折扣。

北京苏宁易购门店负责人表示，“现在顾客到我

们店里，除了品牌和功能，最关注的就是哪个型号可

以享受节能补贴。门店传统家电的销售70%都来自具

有节能补贴产品的销售。”业内分析人士称，北京市补

贴结束后，如果没有延长或后续的优惠政策，家电价

格可能会上升。

酒鬼酒拟以华北为中心扩张
茛 部分电商平台流量费占销售额比例

商家排名TOP�1-10 10%-20%

商家排名TOP�11-100 20%-40%

商家排名TOP>100 >40%

数据来源：综合受访电商平台商户数据

如今的流量费， 就如实体商业时代的进场费一样成为商家拥有优质渠道资源的必须成
本，甚至有商家吐槽“开网店比实体店还贵”。流量贵几乎成了所有电商经营者的痛点，越来
越激烈的流量竞争让中小卖家很难维持，一些老卖家纷纷选择线下、直播、短视频等导流方
式，甚至送iPhone手机也比买流量更划算。随着“双11”的临近，电商平台流量价格竞争进入
了白热化，每日上万元、每月30万元流量投入已是平常的数额。白手起家的红利期已经过去，
中小电商能否找到新的流量之路，还是未知数。


