
庞大的中小商家规模， 是中低价格
带的主力军，构成平台丰富、特色的长尾
商品供给， 这也是当大牌标品成为各个
平台的标配后，电商企业挽留、盘活用户
存量的重要部分。

因此，2023年上半年，电商企业打出
低价策略的同时， 也强调对中小商家的
扶持。京东、抖音、微信视频号等平台下
放商家入驻门槛。例如京东启动的“春晓
计划”，能在成本、流量、效率、物流、金融
等多方面给予中小商家支持。 基于寻源
采购平台，POP商家还可以向京东自营
供货。

商家们也根据不同平台的运营差
异，组合出适配自己的生长路径。像香云
纱由于适合以直播方式呈现面料质感，
教育用户心智， 叶慧遒的团队每天会直
播10小时左右。 一些用户用香云纱做成
衣服拍照上传到小红书， 能为叶慧遒的
淘宝店引流。在微信上，团队也做私域运
营。因为香云纱的花型无法量产，一些稀
缺或是好看的花型叶慧遒会在第一时间
通知老客户。接下来，叶慧遒还计划后期
布局视频号。

“小众赛道不等于捷径。平台会给中
小商家流量， 但后者也得有资历去承接
流量。比如平台会挑选优质商家，像一些
小而美的手工艺品、手工艺人，这类商家
的产品特色和质量需要有很大潜力。我
们做香云纱也是基于供应链和价格优
势。”叶慧遒提及。

与此同时， 平台的推流机制考核维
度更多， 这也对商家的转化率提出更高
要求。据叶茂茂讲述，小红书的流量分配
是先给商家一波自然流量， 比如曝光
1000个人，这1000个人里平台会分为两
部分，来评判会不会继续给商家推流，一
方面是点赞和收藏率， 另一方面是销售
额。若是满足要求了，平台会继续推流。
产品足够优秀， 平台会有小二一对一来
沟通，给予一些扶持政策。

2023年，电商开启存量竞争的大幕，
商家也不得不转变过去的“躺赚”心理，
精细化打磨运营和产品， 从而在激烈的
有限流量争夺出一席之地。“流量焦虑肯
定会有，但再多的竞争，总有做得优秀的
人，再小的竞争，也有人做不起来。”叶茂
茂说道。

回望过去五年，中国线上消费规模
以令人惊叹的速度跃升。2018年， 全国
网上零售额突破9万亿元，到了2022年，
这个数字攀升到了13.79万亿元。 然而，
随着电商企业开疆拓土，加速线上消费
习惯的渗透，全国网上零售额的增速已
呈现逐年放缓的迹象 ， 从2018年的
23.9%下降至2022年的4%。

电商红利到顶之下，行业的淘汰赛
也进一步加剧， 曾经的行业大鳄或是资
本宠儿，如今要么倒闭退场，要么挣扎求
生。连身处C位的阿里、京东也不再吆喝
“双11”“6·18”总GMV，而是无可避免地
与抖音、 快手等新贵贴身肉搏， 并打出
“百亿补贴”招牌，向低价发起进攻。

尽管疫情影响一定程度上再推了
线上消费一把，但从业者们也明显感受
到，近几年商家更多、平台更卷、流量更
分散了。 从事过十几年电商工作的李新
燕，之前做过很多大牌投放，比如单个产
品投放花50万做短视频内容种草。“很多
品牌前期全部都是投入， 财报指标是负
数， 它可能要花1-3年的时间来把这块

蛋糕抢下来，后面再做收割。”她说。
该怎么获取流量?李新燕认为商家

得量体裁衣才行。“如果公司一直做付
费的话，像抖音单场直播投放三五十万
很正常，roi做得好也是完全可以的，付
费的确在一定程度上能帮商家快速起
量，但是中小商家很多时候在资金和团
队上是不具备这样的实力的，还是要结
合自身的情况去布局。像我们使用的引
力魔方付费引流工具，比较适合服饰配
件类的非标品， 点击的成本在一元左
右。”李新燕说道。

流量分散、碎片化，一方面增加了
商家多渠道布局的人力、 资源投入，但
从另一角度看，也让中小商家有了更多
爆红出圈的可能性， 实现流量的跃升。
因为小红书一篇水杯的笔记，关于生活
Aboutlife创始人叶茂茂团队打造的水
杯突然爆火，在小红书半年内卖出3000
多个，这让她措手不及。“目前在小红书
我们有做到单月最高营业额11万多的
成绩。”据叶茂茂介绍，目前小红书已上
了70个商品。

2023年二季度，天猫新
入驻商家增长75%
过去一年， 平台新增
500万商家

两大电商平台
中小商家

数量创新高

京东

2023年二季度， 新增商家数量同
比增速达到417%
新农人、手工匠人、设计师及非遗
传承等自产型商家占比达20%
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Q：2023年是疫情后的复苏之年， 您在相应
周期/产业发展浪潮中感受到哪些主要变化？

A：消费趋势上，消费场景修复带来三个趋
势变化。

第一，受抑消费需求在加速释放，对健康消
费、家装的品质要求提升，绿色化、智能化大家电
升级汰换加速，交易额增长迅猛，冰箱、电视机客
单价提档增长；

第二，部分疫后的消费惯性在延续，健康关
注度持续提升，保健食品、体检服务消费同比增
加，新兴运动热度未减，户外鞋服、水上运动装
备、冰雪运动装备增幅超25%；

第三，性价比商品受消费者青睐，规格更小、
客单价更低的食用油、零食、日用品需求见涨。

此外，以直播为代表的内容创新日益成为
消费扩大的新增长点。今年“6·18”期间，每天
在淘宝发布短视频的商家数增长了55%，达人
增长了200%； 淘宝上短视频的日均观看用户
数增长了113%， 浏览量和观看时长也相应实
现翻倍增长， 用户愿意在淘宝上花更多的时
间去逛。

Q：应对当下的新形势，您认为电商行业
的机遇和挑战集中在哪？ 淘天集团的发力方
向有变化吗？

A：中国消费内需的巨大潜力、丰富的供应
链体系始终是电商行业发展的机遇。2022年，
淘宝天猫就提出了“从交易到消费”，以消费者
为中心，回归消费者体验。今年，淘天集团进一
步确立了“用户为先”“生态繁荣”“科技驱动”
三大战略方向， 不以刺激短期成交为主要目
标， 而是更加注重消费者体验和技术创新，扶
持更大规模的中小企业， 建造健康繁荣有活力
的电商生态。

此外，AI带来的生产关系变革同样为行业
发展打开了新的想象空间。 淘宝天猫已经发
布， 今年内将为商家免费提供15款涵盖新客、
老客、会员、粉丝全链路运营的全新私域工具，
做变革的引领者。

Q：对于未来一两年行业发展趋势，您有何判
断？电商发展的动能和增量将来自何处？

A：中国消费升级、数字化、品牌化的趋势为
电商行业的发展提供了巨大的机遇，尽管过去两
年经历了一些困难，但我们对于未来一两年的发
展非常乐观。

不久前，淘宝正式启动“星生代百店创造营”
项目，此项目是基于淘宝百万新商造星计划举办
的中小商家激励赛制，帮助更多创业者从草根变
“新星”。 中小商家、 年轻创业者对于电商的发展
至关重要，我们也会继续加大力度，为中小商家
提供稳健增长持续经营的土壤。

不以刺激短期
成交为主要目标

淘天集团阿里妈妈及淘宝天猫
市场总裁
家洛
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存量竞争


