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商平台
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产品详情

本文转载于奇偶派  作者 | 归来仍是少年  编辑 | 钊关注电商的，公众号：奇偶派一个商家眼中的618和
那些“消失”的电商平台今年618怎么了？和往年相比，消费者不再沉迷于此前的买买买，显得理性又谨
慎。商家也不再疯狂地备货、报名平台各种活动、疯狂地投直通车。似乎，如今的618正逐渐成为电商平
台一次普通的活动而已。而当买卖双方心态发生改变后，反映到市场上就是618期间各大快递公司的快递
包裹量并没有大幅增长，越来越多的电商平台不再选择公布所谓的“战报”。徐亮是一位国内从事十年
电商的商家，见证了国内电商的一路发展。对于618曾经的主角各大电商平台，徐亮今年的感受是，淘宝
、京东、抖音大张旗鼓热热闹闹的时候，一些曾经熟悉的平台好像都看不见了；也有一些平台平时看着
流量挺大的，却连金子的边都没沾上。他从一个**电商商家的视角，谈了谈对今年618以及一些逐渐“悄
无声息”的电商平台的看法。1没那么火的拼多多和“着火”的商家在徐亮看来，拼多多之所以能够异军
突起，靠的就是依托移动互联网社交平台，以“拼团”形成的“货找人”商业模式，能够做到像滚雪球
一样做大用户群，这也是拼多多后来居上的核心支撑。但这两年拼多多似乎没有那么火了。如今，在朋
友圈中、微信群中很少看到关于拼多多砍价的身影了。徐亮觉得，对于拼多多而言，当下必须要解决的
问题还是如何完善平台机制，避免未来出现大量商家流失。相对于淘宝、抖音电商而言，拼多多目前的
机制还是非常不完善的。比如，抖音电商不想让自身直播间都变成砍价、送福利、主播们声嘶力竭地叫
卖的直播间，于是给到东方甄选这样知识带货的直播间流量扶持，其目的就是为了形成鲶鱼效应，对其
他直播间进行冲击，以构建多元化的直播内容。而对于拼多多的流量扶持机制，徐亮说，“目前，拼多
多还是更多倾向于同一类目下哪个商家出价更低，平台扶持就把流量给到这个商家。就拿刚刚过去的618
来说，想要报名平台的资源位，要求一个链接下商品的sku价格必须要低于多少。虽说拼多多面对的下沉
市场用户对价格敏感度很高，但这种唯价格论的做法，却对我们商家很不友好。若是按照平台的这个价
格走的话，我们很多的sku基本上都是亏钱在做。”徐亮的说法并不是没有道理。以拼多多起家的农产品
电商为例，农产品按照口感、卖相可分为一级品、二级品、次品。不同规格下的商品农产品不同的收购
价，这本身也符合市场规律。但是，这两年伴随着农业种植成本的提高、人工成本的增加，农产品的价
格自然也会出现上涨。若按照拼多多平台的扶持机制来看，为多拿到流量并且在保障自身盈利的情况下
，一些商家自然会拿次品充当二级品来售卖，二级品充当一级品来售卖。这样就容易在平台形成劣币驱
逐良币、假货横飞的情况，*终带来的问题就是平台商家和用户的流失。除此之外，如今拼多多的一些商



家还必须要面对不断上涨的推广费用，店铺资金被冻结的可能，以及每天被各种奇葩买家白嫖但无力解
决的窘境。徐亮谈到了自己作为商家在拼多多上遭遇的售后经历：“我在拼多多上卖红薯，感觉自己快
疯了，客户在其他平台找到一张坏果照片后，平台居然直接给退款了！更为离谱的是，客户半年前买的
红薯现在跑来退款，平台也给退款。一旦我们商家和客户理论起来，就直接对我们罚款”。值得注意的
是，当前广告营销费用依旧是拼多多的核心收入。以2021年拼多多财报为例，在线营销服务及其他收入
为725.63亿元，占总营收的939.49亿元的77%。更多商家撤离，拼多多又要靠什么来支撑公司营收了？从
当前拼多多的策略看，已经在持续从五环外走到五环内，走“农村包围城市”战略。产品和优惠侧重逐
渐从低价商品转向中高端商品；拉新和维护客群从下沉走向中高端用户；商家侧也在从粗放吸引开店推
流转向筛选更具留存价值的商户。不过这样的过程，到底需要多久，是否能够平稳转型成功，仍然有待
观察。以曾经阿里巴巴推动淘宝转型淘宝天猫的经验来看，这个过程十分艰难，其中要做的细节工作繁
多，极为考验拼多多的战略定力和组织调动力。2618被遗忘：正在“消失”的垂直电商平台在徐亮的讲
述中，蘑菇街、唯品会、苏宁、网易严选这些垂直电商爆火那几年，他和身边的商家朋友都会做。当时
，这些垂直电商平台，也能给他们带来每天几百单的销量。但是*近这几年，这些垂直电商能给他们带来
的订单越来越少，他身边有不少朋友慢慢都放弃了这些垂直电商平台，继续转战综合类电商平台上。在
他看来，这些垂直电商平台难以持续发展的原因主要是三点：其一，垂直类电商一直没有真正的护城河
。以唯品会的特卖模式为例，其在商业模式上的延展性很弱，因为这种特卖模式很容易被竞争对手所借
鉴。比如，2008年-2010年成立的寺库、第五大道、珍品网、优众网、走秀网、尊享网、尚品网等垂直电
商，皆是以品牌特卖作为引流拓展手段。品牌特卖后续甚至已经沦为电商的常规营销手段。而做优惠券
起家的蘑菇街，虽在高峰期做到日佣金40多万，但此后市面上出现了大量的优惠券类APP。同理，做严
选起家的网易，如今市面上也是充斥着各类严选平台。值得关注的是，对垂直电商平台而言，其用户具
有高度的垂直性和重合性，而品牌方出于价格管控需要，电商平台之间所能拿到的出厂价差异并不是很
大。在平台同质化严重的情况下，垂直电商平台若想要留住用户，只能通过降低自身毛利率或增加补贴
的方式来实现。但长期下去，必然会增加企业的运营成本，降低企业的盈利能力，*终陷入到资金链短缺
之中，甚至走向倒闭的命运。其二，业务转型失败。以唯品会为例，为提升唯品会的竞争力，唯品会曾
先后尝试过自建物流，甚至金融业务，但兜兜转转之后，唯品会还是做起了服饰鞋包老本行。如今来看
，唯品会做自建物流，本身可能就是一次战略失误。自建物流属于重资产项目，必须依靠平台的订单稳
定并且持续增长，才能形成规模效应，进而分摊企业运营过程中的成本。可唯品会这种垂直电商平台和
综合电商平台相比，订单量自然会少不少。这种业务发展和战略方向不协调之下，自建物流拖累公司业
绩增长成为必然。而蘑菇街作为国内购物分享社区的鼻祖，成立于2011年，成立之初蘑菇街专注于女装
搭配购物分享，用户在蘑菇街分享搭配心得以及产品链接，可直接跳转电商网站，完成购买。彼时，蘑
菇街的变现模式也是主要依赖为电商网站导流并促成交易转化，从中赚取佣金分成。不过，随着2013年
淘宝切断第三方平台外链，蘑菇街的主要变现模式受到冲击，不得不战略转型，淡化内容社区属性，由
导购平台转型垂直电商。这次社区转型垂直电商的蘑菇街是成功的，在2014年甚至来到了国内电商行业
全年交易额第六的位置，也就是在这一年蘑菇街完成了C轮超2亿美元的融资。但是再一次转型，蘑菇街
就遭遇了滑铁卢。2015年，蘑菇街转型内容社交电商，主打达人秀图引流购物的模式，在自有平台上线
海淘买手、母婴等频道。从垂直电商再绕回内容社交，并且把垂直电商扩展到综合电商，显然让蘑菇街
力有不逮。活跃用户停滞不前，平台交易量也就迟迟扩展不起来，*终虽然IPO成功，但是在垂直电商和
内容社区两个赛道上都被竞争对手远远甩来。其三，获客成本高企，人均创收下跌，引发资本“断血”
。以市场费用/活跃用户数来计算电商平台的获客成本，会发现垂直电商高昂的获客成本成为平台发展的
痼疾。唯品会在2018年、2019年的营销费用+配送费分别为107.29亿元、109.17亿元，同期对应的活跃用户
数则分别为6050万、6900万。计算可得出，唯品会这两年的获客成本分别为177.34元、158.22元。其他不
少垂直电商平台的获客成本在300元以上。与之相比，综合类电商的获客成本却远低于垂直电商的获客成
本。其中，阿里、京东、拼多多的获客成本只在60元、60元、20元左右。如此高的获客成本，也引发了
市场对垂直电商平台的普遍担忧，这些平台的持久发展何在？这种担忧反映到二级市场上，也就是多家
垂直电商平台的股价一路下降。2018年12月，蘑菇街上市后股价高居近250美元/股，此后就一路下探，一
直到2美元/股左右。其他一些垂直电商如唯品会、网易严选、苏宁易购，莫不如是。当资本“断血”后
，哪些电商平台在“裸泳”，也就一目了然了。3视频号难担腾讯电商大任随着今年上半年腾讯关停旗下
#业务，腾讯做电商的又一次尝试失败来。如今承担腾讯电商重任的，或许变成了视频号。不过，在徐亮
的带货经验里，视频号的带货情况并不太好。“我们公司卖的农产品，同一个达人在抖音一场直播可以
给我们带货几百单。但在视频一场直播就只能卖几十单”，徐亮这样分享了自己公司在抖音和视频号的
带货经历。视频号目前所用到的链接微店的后台功能也不是特别友好，有时候很难匹配到对应的达人，



徐亮这样形容。作为腾讯的短板之一，电商成了腾讯忘不掉的伤，多次尝试，屡战屡败，屡败屡战。此
前马化腾曾承认，腾讯在电商上走了很多弯路。比如，2005年的拍拍网，作为腾讯对标淘宝、易趣的电
商平台。依托于当时QQ的导流，仅用一年的时间内，拍拍的流量就跻身全球前500。2012年，腾讯推出
的QQ网购，作为对标京东3C的B2C电商平台。然而，这些项目几乎全数夭折。理论上来说，不管是当年
的QQ,还是如今的微信，都不缺流量，更不缺钱，但为何腾讯的电商就是玩不起来呢？黄铮曾一针见血
地指出腾讯做电商的问题所在，“腾讯做电商失败是因为他们理解电商是流量×转化率＝GMV，流量逻
辑在今天是无法成功的，腾讯有全中国*大的流量，投了一堆垂直电商，如果按照这个逻辑腾讯早成了。
”这和百度电商负责人李明远的说法基本一致。李明远曾指出，百度和腾讯一样都不缺流量，可百度做
电商命运和腾讯一样，全部是以失败而终结。因为电商绝非是简单的流量生意，它背后需要的是供应链
、是品牌建设、是如何处理好买卖双方之间的关系。于腾讯而言，想要玩好直播电商需要的是“江湖气
”，而非是傲慢气。正如罗永浩所言，直播电商是在平台上从草根阶层里自然成长起来的，非常有活力
、受欢迎，但同时也有很重的“江湖气”，令传统品牌心生顾虑。依赖微信平台成长起来的视频号，当
前显然没有做好电商这门生意。至于未来是否能做好电商这门生意，考验视频号的更多还是它作为一款
服务型产品，是否能够接地气。4写在*后“我觉得今年的618的订单主要还是来自于天猫、京东、抖音等
这些综合电商和直播电商，尤其是直播电商正在为我们贡献大量的订单。我们也在思考，如何把现有的
直播内容进行升级，抢占更多的市场。其他的经验就是，垂直电商和视频号没有太多订单，做拼多多的
利润太低”，徐亮这样总结今年618的情况。春江水暖鸭先知，商家或许是*能直接感受到国内电商生态
变化的一批人。如果说过去二十年是国内电商发展的上半场，三年疫情已经让国内电商行至下半场。当
供需两端都发生巨大改变后，平台要如何突破，商家该如何适应，这些都考验着市场主体的智慧与定力
。徐亮说，与其怨叹今年生意不好做，不如从一个“618”坚持到“双11”。 

Powered by TCPDF (www.tcpdf.org)

http://www.tcpdf.org

