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淘宝天猫由“1”化“3”

伴随着吹雪即将离职， 阿里的淘宝天猫
产业运营及发展中心也悄然变化。4月13日，
据“天下网商”官方微信公众号内容显示，淘
宝天猫产业运营及发展中心将调整为3个行
业发展部，包括行业发展1部，由丰富性驱动，
包括淘宝服饰、新四大金刚行业（潮流玩具、
宠物、运动户外、珠宝等）、淘特、国内批发
1688�等业务，由原淘特、1688负责人汪海（花
名：七公）负责。

其次，行业发展2部由品牌驱动，包括天
猫服饰、消费电子、快消、家装家居等行业，以
及手机天猫、天猫国际等业务，由原B2C事业
群总裁刘鹏（花名：奥文）负责。而行业发展3
部是供应链与物流服务驱动， 该业务由原本
地零售的天猫超市、淘菜菜、淘鲜达等整合而
来，由原天猫超市负责人刘一曼（花名：一漫）
负责。

北京商报记者注意到，3个行业发展部的
调整逻辑主要基于“货”。例如行业发展1部的
淘特、1688等业务，主要以丰富多元商品来满
足下沉市场。而行业发展2部更偏向品牌化特
征明显的商品类目。行业发展3部则着重整合
阿里近场零售业务，组合送货到家、预售自提
的模式来满足用户日常消费需求。

而汪海、刘鹏、刘一曼均在相应领域有较
深的业务经验。公开资料显示，汪海在2017年
成为1688总裁，2020年负责淘宝特价版。而刘
鹏在2021年起担任阿里巴巴B2C零售事业群
总裁，业务包括天猫超市、天猫国际、天猫奢
品等。刘一曼则在2021年7月起任天猫超市总
经理。此次调整后，天猫超市被划至行业发展
3部。

据了解，“天下网商” 官方微信公众号的
运营方为浙江天下网商网络传媒有限公司，
创办于2010年4月， 是由浙江出版联合集团
与阿里巴巴集团携手打造的互联网电商服
务公司。

重新理顺电商业务

淘宝天猫商业此番调整可谓迅速。 事实
上，就在3月28日，阿里宣布，设立阿里云智

能、淘宝天猫商业、本地生活、国际数字商业、
菜鸟、大文娱等六大业务集团，和多家业务公
司如阿里健康、高鑫零售、银泰商业、盒马、夸
克等。

据《晚点LatePost》报道称，淘宝天猫商
业集团独立后， 也在陆续补充必要的职能负
责人。 如首席财务官由原淘菜菜负责人李博
担任， 客户服务负责人由原平台策略及运营
中心负责人、副总裁王明强兼任。原阿里集团
供应链中台、 业务中台主要团队直接并入淘
宝天猫商业集团。

不过， 对于上述媒体报道提及的一系列
人事变动的真实性，截至发稿，阿里相关负责
人未向北京商报记者回应。但无可避免的是，
此番调整意味着员工们的工作目标、 汇报线
路等又得再捋一遍。

这样的场景并不陌生。 在2022年1月初，
阿里巴巴集团中国数字商业板块分管总裁戴
珊宣布调整淘宝天猫架构， 新设立产业运营
及发展中心、平台策略中心、用户运营及发展
中心， 并强调淘宝和天猫两大业务在后台实
现全面融合，将在一个新的、统一的平台机制
下运营。

类似的， 京东零售在近日也开始对自
营和非自营电商业务动刀。 北京商报记者
从一位接近京东的知情人士处获悉， 京东
零售原事业群统管下的各事业部， 将按照
细分品类拆分为具体的经营单元， 并将
POP和自营商家团队全面打通， 由统一的
品类负责人管理。

两大竞争对手迈出了同样的步子。 可以
说，天猫与京东的第三方商家业务，均是阿里
与京东竞赛十余年后的产物。 为应对京东对
中高端业务的蚕食，天猫在2012年诞生。而京
东在自营店之外发展大量第三方店铺， 也是
回击阿里、拼多多对下沉市场的进攻。

回望2012年，淘宝商城改名为天猫，并在
当年的“双11”中一战成名，13小时卖100亿的
成绩震惊四座。在此之后，淘宝和天猫的战略
职能划分逐步清晰。2014年，阿里选择“All�in
无线”，使手机淘宝一跃成了中国用户最多的
电商平台，并奠定了其“双11”流量主战场的
地位。到了2017年，蒋凡出任淘宝总裁，而靖
捷担任天猫总裁， 天猫逐步成长为包含天猫
事业群、 天猫超市事业群和天猫进出口事业
部三个板块的“大天猫”。

时间到了2019年， 淘宝和天猫的双线发
展迎来交叉点，蒋凡晋升为淘宝、天猫总裁，
两大业务由分尝试向合。毕竟，另一个劲敌拼
多多已在2018年成功赴美上市。

平衡利益“蛋糕”分配

业务分分合合的核心逻辑， 是为放大企
业抢夺市场的竞争能力，并在此之上，为投资
者讲出新的增长空间。阿里的淘宝与天猫，京
东的自营与非自营，均有着不同的平台机制、
流量资源和运营要求。

这样的好处是， 供给实现丰富性的最大
化， 各个消费层级的用户都能在一个平台上
寻找到想要的商品。但同时，各自运转的两类
电商业务也为平台发展埋下了隐忧。 特别是
在流量到顶的背景下， 电商业务各自为营的
运作机制沉积下的矛盾越来越凸显。

大品牌有着更强的品牌和资金实力，自
然是平台的“金主”，往往能获得更多的流量
偏爱。 以一位淘宝C店服饰商家的总结来说，
“每年的‘双11’，都是天猫商家的活动，基本
和淘宝中小商家没啥关系”。不仅如此，在淘

宝直播的一些头部直播间， 多位招商人员也
向北京商报记者强调， 直播间更偏向于选择
有天猫店铺的商家。

这样的流量挤压也体现在京东平台。据
了解，京东自营旗舰店的入驻门槛在品牌、企
业等资质上高于专营店等模式， 需付出入仓
等物流费用。但与之对应的，平台对自营旗舰
店的流量倾斜也更多， 能在搜索排序和打标
上享受优待。

当流量“蛋糕”越来越小，掌握流量分配
大权的平台和中小商家之间的利益拉扯更为
突出。据过往媒体报道，早在2011年10月，淘
宝商城宣布将原有的6000元技术服务年费，
提高到3万元和6万元两个档次， 引发了中小
商家大规模的“反淘宝联盟”。彼时，人们担忧
未来淘宝的流量将越来越贵， 最后流向大商
家手中。

走到如今， 投流费用水涨船高已是不争
的事实，而抖音等短视频平台卷入电商竞争，
进一步加剧了淘宝中小商家转移。2022年，阿
里的中国商业客户管理收入陷入下滑区间，
在最后一个季度，该收入为913.4亿元，同比下
滑9%。

由此， 电商巨头开始强调大品牌与中小
商家“平权”，扶持后者生长，既是为稳住商家
大盘，守住供给，更是焦虑于突破现有的用户
存量， 在2023年经济回暖的节点给投资方的
期待交上答卷。“京东做‘百亿补贴’抢下沉市
场，不得不引入第三方商家参与，毕竟自营店
的履约成本太高，降价空间有限，价格很难与
淘宝和拼多多竞争。 在消费需求疲软的大环
境下， 今年京东只能强化对第三方店铺的重
视。”一位电商资深从业人士向北京商报记者
指出。

零售电商行业专家、 百联咨询创始人庄
帅认为，此次淘宝天猫重组，是天猫淘宝集团
独立发展，并且谋求独立上市和应对竞争、满
足不同的消费需求作出的对应的组织调整。
三个发展部门分别对应了用户的三大消费需
求，即品牌品质、价格导向和即时便利性。

“从电商大盘来看，主要对应的是以品牌
品质为主的京东和抖音电商； 以性价比和下
沉市场为主的拼多多； 以即时消费为主的京
东到家、美团闪购和饿了么。”庄帅总结称。

北京商报记者 何倩 乔心怡

阿里拆分， 业务结构变为
“1+6+N” ， 随后天猫淘宝
集团进行架构调整， 汪海
和刘鹏分管淘宝及天猫。

在启动“1+6+N”组织变革后，阿里国内商业板块又发生人

事大变动。4月13日，据“天下网商”官方微信公众号消息，淘宝

天猫产业运营及发展中心总裁杨光（花名：吹雪）将离职，该中

心将调整为3个行业发展部。恰巧，京东零售也在调整，将首次

打通自营和POP商家团队。眼下，为了谋求进一

步增长， 电商巨头不得不重新梳理老业

务，分配流量“蛋糕”，打破经营壁

垒，由内向外将电商业务激活。

2012年
天猫诞生，于当年“双11”取
得了13小时卖100亿的成绩。

2017年 蒋凡、靖捷分管淘宝和天猫。

2019年 蒋凡接管天猫，同
时担任淘宝、天猫
总裁。

2022年

戴珊接替蒋凡出任中国数字商业板块总裁，分管包含淘
宝、天猫在内的“大淘宝”，并将团队整合成为“产业、用
户、平台"三大中心。2023年

淘宝天猫近10年发展历程

马刚系聚宝源授权即将到期

继老字号品牌聚宝源运营方发生变化
后，新老聚宝源一直各自为营。4月13日，韩
桐以聚宝源总经理的身份接受北京商报记
者采访时透露，由马刚团队经营的聚宝源的
品牌使用权将在今年12月份到期， 接下来
牛街聚宝源以何种形式出现以及两个团队
如何“共创”年底会有定夺。目前，牛街聚宝
源和韩桐团队所经营的聚宝源仍是双方独立
运营。

根据牛街聚宝源公众号来看，牛街聚宝
源在北京目前正在运营10家门店，而新聚宝
源目前在北京的门店数量已经超过前者达
到27家，外埠市场还有3家门店，一共30家。

当马刚团队经营的聚宝源的品牌使用
权到期， 便意味着马刚团队将无权继续使
用该品牌， 不过从现在来看两个团队并没
有准备合二为一的趋势。目前，有部分牛街
聚宝源门店已经更名为“聚宝涮”，并且新
开的门店招牌也是如此， 例如北京和平里
店、大栅栏店等。另外，牛街聚宝源在线上
公众号和部分公开场合已经对于该动作解
释为“牛街聚宝源餐饮创始人旗下新品牌
聚宝涮”。

实际上， 北京商报记者在此前的报道中
提到， 牛街聚宝源早在2019年就开始了新商
标“聚宝涮”的注册。根据中国商标网信息显
示，一位名叫马云龙的申请人分别在2019年7
月以及2020年1月先后两次递交了“聚宝涮”
商标的注册申请，并于今年1月拿到了“聚宝

涮”第43类的商标注册。马云龙正是牛街聚宝
源创始人马刚的儿子。

而新聚宝源在介绍品牌故事时也提到，
目前该品牌是在北京金融街资本运营中心
主导下，发挥聚宝源老字号品牌优势，进行
全面战略升级，成立北京聚宝源饮食文化科
技有限公司，主营业务包括餐饮堂食、社区
零售、供应链管理三大业务板块。根据天眼
查显示，该公司成立于2020年8月17日，北京
熙诚产业投资管理有限公司持股31%， 北京
金正资产投资经营有限公司持股31%， 北京
哞咩大通品牌管理中心（有限合伙） 持股
28%，北京金源投资管理有限公司持股10%。
其中，除了北京哞咩大通品牌管理中心（有
限合伙）外，其余公司均为西城区国资委旗
下关联公司， 北京哞咩大通品牌管理中心
（有限合伙）大股东为韩桐。

新聚宝源加速出京

虽然运营团队发生变更， 但这几年聚宝
源门店数量不断增加。根据韩桐介绍，新团队
运营的聚宝源在近三年内开出了30家门店，
其中90%位于北京， 同时也尝试了石家庄和
西安两个新市场。

以加盟模式加速拓展市场也成为接下来
聚宝源的规划。“接下来将在全国范围内寻找
合适的城市通过直营加盟的形式以20%和
80%的比例进行扩张， 计划2024年在全国范
围内开到120家门店。”韩桐表示。

不仅如此， 新团队带领下的聚宝源也列
出了IPO的愿景。韩桐称，上市是聚宝源最终
的目标。 目前牛羊肉类存在有品类无品牌的
情况， 聚宝源希望通过重新定义牛羊肉标
准，来打造牛羊肉供应链端领导品牌，以此
实现IPO。理想状态下，如果门店盈利模型能
够不断优化，未来5年便是聚宝源上市的关键
时期。

香颂资本董事沈萌指出， 若聚宝源以加
盟方式扩张，虽资金投入成本较低，但在营销
和管理方面存在较多不确定性。 一旦品牌运
营方与加盟者产生分歧， 或是对于营销投入
有着不同意见，不但无法提升品牌价值，还可
能影响品牌发展。

沈萌表示，北京的涮肉品牌较多，市场竞
争较为激烈。同时，聚宝源若想上市，首先要
形成具备上市资格的规模，并完成财务指标，
达到上市门槛。 与部分快速扩张的新消费品
牌相比， 传统的餐厅模式决定了其难以大规
模快速复制的特点， 相较于在短期内考虑上
市，更应专注于基础业务。

老字号传承至关重要

与从前相比，“加盟” 是聚宝源所发生的
大变化， 还会从一定程度上为团队管理增加
难度。资深连锁产业专家文志宏表示，聚宝源
向全国扩张可能会面临一定挑战，首先，该品
牌的产品和模式是否适合进行全国性扩张仍
有待观察。同时，其管理能力能否与全国规模

进行匹配至关重要，若是以加盟形式扩张，管
理难度将会增大。另外，火锅品类涉及的供应
链范畴较为广泛， 希望在全国拓展的品牌更
需要一定的供应链基础。

不过， 无论事态最终向哪个方向演变，
不可否认的是，聚宝源品牌如何更好地发展
才是接下来的关键 。“无论聚宝源最后由
哪方运营，满足消费者需求都是聚宝源品
牌的价值所在。”韩桐透露，目前正在和马
刚团队积极沟通，虽然如何协作尚未确定，
但双方都希望能够解决现在的问题，在协作
之下帮助聚宝源品牌获得更好的发展，形成
共赢。

的确， 老字号如何传承才是接下来的
关键。 在北京商业经济学会会长王成荣看
来，老字号品牌不光是一个外壳、名称或者
法律术语， 更代表着技艺和文化等方面的
传承。眼下，马刚团队经营的聚宝源的品牌
使用权即将到期， 韩桐团队所经营的聚宝
源又在向外扩张， 但无论双方最后走向何
处， 老字号的传承和品质不受到影响才是
最关键的。

“老字号需要脚踏实地地经营，既要有技
艺、品牌、文化的积累，又需有完整的团队建
设运营。”王成荣指出，若两方能发挥自身最
大优势形成合力，将老字号运营下去，也是一
种不错的解决方案。但就老字号的发展而言，
创新研发、 产品品质和供应链建设等都是帮
助其获得消费者认可的关键。

北京商报记者 郭缤璐 张天元

新老聚宝源间的“纠葛”仍在继续。4月13日，局气创始人韩桐以老

字号餐饮品牌聚宝源总经理的身份在接受北京商报记者采访时透露，

聚宝源接下来将以加盟为主走向全国市场。值得注意的是，这个规划

并不包括由马刚团队经营的聚宝源（以下简称“牛街聚宝源”）。目前，

牛街聚宝源和韩桐团队所经营的聚宝源（以下简称“新聚宝源”）仍是

双方独立运营，不过，牛街聚宝源的品牌使用权将于今年年底到期。

其实，从一开始聚宝源品牌运营团队变更时，呼声最多的便是“团队

变，老字号口碑品质不能变”。分析认为，新老团队各自为营不会是最

终结局，更不是最优解，无论运营方是谁，守正创新持续扩大老字号品

牌影响力才是关键。


